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1 Es beginnt mit einer Idee - Einleitung 
In Großstädten wie Augsburg, Köln oder München sind mittlerweile Bodenampeln als Si-
cherheitsmaßnahme für die sogenannten „Smombies“ im Straßenverkehr eingerichtet wor-
den. Die Kombination der Wörter Smartphone und Zombie ergab das Kunstwort, welches 
vom Langenscheidt Verlag zum Jugendwort des Jahres 2015 gekürt wurde (vgl. Langen-
scheidt 2015). Überwiegend jüngere Generationen nutzen das Smartphone wissentlich fast 
50-mal am Tag (vgl. Bitkom/Deloitte 2017, 54). Davon sind die Smombies mit einer Wahr-
scheinlichkeit von ca. 68 % in sozialen Netzwerken aktiv (vgl. Bitkom/Deloitte 2017, 16).  
 
Somit entwickelt sich das Smartphone mit seinen vielseitigen Funktionen zu einer essentiel-
len Beschäftigung in dem Alltag vieler junger, deutscher Bürger. Die steigende Tendenz der 
Nutzung und Erweiterung sozialer Netzwerke zeichnete sich innerhalb der letzten Jahre ab 
(vgl. Allfacebook 2017). Für die Jugendlichen und die Millennials sind zudem eine ständige 
Verfügbar- sowie eine soziale Erreichbarkeit untereinander zu jeder Zeit von Bedeutung 
(vgl. Bitkom/Deloitte 2017, 16f).  
 
Das größte soziale Netzwerk in Deutschland, welches Privatpersonen untereinander verbin-
det, ist Facebook (vgl. Allfacebook 2017). Dennoch existieren ebenfalls Entertainment-, 
Künstler-, Marken-, oder Unternehmensprofile auf Facebook, damit eine möglichst große 
Anzahl von Personen mit unterschiedlichen Interessen erreicht werden kann (vgl. Business-
Facebook 2017). Für das Personalmarketing von mittelständischen Unternehmen oder 
Großkonzernen ist Facebook zum einen ein kostengünstiges Rekrutierungsinstrument, zum 
anderen können Arbeitgeber diese Kommunikationsplattform zur Imagepflege und den 
Kontaktbezug zu einer breiten Zielgruppe für sich nutzen (vgl. Sorg 2017, 232f).  
Dabei entstehen folgende Fragen: Welche Rolle nehmen die sozialen Netzwerke im Perso-
nalmarketing der Unternehmen ein? Sind sie Ursache eine Revolution der Online-
Rekrutierungsmethoden? Was können die Unternehmen im Bereich Personal Recruiting auf 
den sozialen Netzwerken bewirken?  
 
Um einen akzeptablen Lösungsweg dieser Fragen zu liefern, soll in der vorliegenden Arbeit 
eine Glaubwürdigkeitsbeurteilung einer Facebook-Karriere-Seite beziehungsweise deren 
veröffentlichte Beiträge erarbeitet werden. Wird ein vertrauenswürdiges Karriere- oder Be-
rufsangebot von den Rezipienten wahrgenommen, besteht die Möglichkeit einer Rekrutie-





In der vorliegenden Arbeit wird an Hand eines Online-Experiments und einer anschließen-
den Befragung der Teilnehmer analysiert, inwiefern die jüngsten Arbeitskräfte am Markt, 
auch Generation Y genannt, eine Facebook-Stellenanzeige als vertrauenswürdig ansehen 
und ob das Unternehmensimage einen Einfluss auf die Glaubwürdigkeitsbeurteilung hat. 
Durch die Datenerhebung des Online-Experiments soll darüber hinaus festgestellt werden, 
welche Schreibweise und Detailschilderungskriterien einer Stellenanzeige Auswirkungen 
auf die Vertrauenswürdigkeitswahrnehmung der Millennials haben.  
Des Weiteren werden mehrere Zusammenhänge zwischen den Vertrauenswürdigkeitsfakto-
ren und der Attraktivität des Unternehmens sowie dem persönlichen Interesse einer Be-
schäftigung in dem Betrieb auf Grund der Stellenausschreibung aufgedeckt werden.  
Während bereits einige Erkenntnisse über die Vertrauenswürdigkeit in einem Kommunika-
tionsprozess und teilweise innerhalb der Medien aus der Glaubwürdigkeitsforschung vorlie-
gen, wurden die Social Media inklusive der sozialen Netzwerke nur geringfügig innerhalb 
dieses Forschungsbereichs betrachtet.  
 
Das ist der Beweggrund dafür, dass diese Untersuchung neue oder ergänzende Ergebnisse 
zur Glaubwürdigkeitsbeurteilung im Internet und insbesondere über dies sozialen Netzwer-
ke hinzufügen soll. Deshalb ist diese Arbeit folgendermaßen strukturiert:  
Zunächst wird eine Einführung in die Themenbereiche Glaubwürdigkeitsforschung, sozialer 
Netzwerke, Rekrutierungsverfahren und der Generationszuschreibung erläutert. Danach 
erfolgt eine Beschreibung und die Durchführung des Online-Experiments mit der anschlie-
ßenden Ermittlung und Analyse der erhobenen Daten. Zum Schluss wird eine Prognose 
über zukünftige Entwicklungen im Rahmen des Personal Recruitings auf sozialen Netzwer-











1.1 Problemstellung und aktueller Ist-Zustand 
Einem neuartigen Impuls folgend, widmen sich derzeit die Unternehmen auf dem Arbeits-
markt neuen Herausforderungen in Form differenzierter Erwartungen und offensiver Karrie-
rewünsche der Generation Y, die außerdem unter dem Ausdruck Millennials (vgl. Rathge-
ber 2017, 113ff) zu verzeichnen ist.  
Die Studie „The 2017 Deloitte Millennial Survey“ mit fast achttausend globalen Teilneh-
mern ab dem Jahrgang 1982, zeigt wie sich die Strukturen und Verhältnisse auf dem Ar-
beitsmarkt einerseits für die Arbeitgeber, aber auch für die junge Generation Y verändert 
haben (vgl. Deloitte 2017). Aus der Studie geht hervor, dass junge Arbeitnehmer bereitwil-
lig häufiger den Arbeitgeber wechseln würden. Rund 38 Prozent der Befragten würden sich 
innerhalb der nächsten zwei Jahre beruflich neu orientieren, während 31 Prozent schon nach 
fünf Jahren ihren Arbeitgeber wechseln würden. (vgl. Deloitte 2017/ Anhang 12.1) 
Darüber hinaus deutet Rathgeber (2017, 115f) an, dass sich zukünftig noch flexiblere Ar-
beitsbedingungen, stärkere digitale Kommunikation und Vernetzung untereinander sowie 
äußerst loyale Unternehmenseinstellungen modifizieren werden.  
Mehrere Studien des statistischen Bundesamts (2015) ergaben die folgende Vorausberech-
nung, dass Unternehmen auf der Suche nach qualifizierten Mitarbeitern einigen Herausfor-
derungen, welche zum einen die geringen Geburtenraten und zum anderen den demografi-
schen Wandel seit den 70er Jahren betreffen, gegenüberstehen werden (vgl. Dahlmanns 
2014, 9; Statistisches Bundesamt 2015).  
Angesichts dieser gesellschaftlichen Veränderungen skizziert Klaffke (2014, 58) die Ver-
breitung des „War for Talent“ unter den Arbeitgebern und verweist des Weiteren auf die 
zunehmende Bedeutung „des Generationen-Managements“ bei der Wahl von Mitarbeitern 
aus unterschiedlichen Altersklassen (ebd. 206f). Gleichermaßen trägt auch der technologi-
sche Fortschritt, welcher in der Literatur eine synonyme Verwendung mit dem Begriff Digi-
talisierung findet, dazu bei die Gegebenheiten auf dem Arbeitsmarkt zu verändern (vgl. 
Lindner-Lohmann et al. 2016, 16f).  
Geprägt von der digitalen Revolution werden die jüngsten Teilnehmer auf dem Arbeits-
markt als Generation Y oder auch als Digital Natives (vgl. Latz 2016, 16) bezeichnet. Diese 
„Segmentierung […] der jeweiligen Generationen der Mitarbeiter“ (Dahlmanns 2014, 10) 
dient zur Vereinfachung und um die Erwartungen sowie die Wünsche unterschiedlicher 
Altersgruppen der Arbeitskräfte abgrenzen zu können. Da sich die qualifizierten Mitarbeiter 
sowie die spezialisierten Fachkräfte laut der erwähnten, statistischen Berechnung verringern 
werden, muss die Personalgewinnung beziehungsweise das Personal Recruiting auf die 




Um diese junge Zielgruppe zu erreichen und ansprechen zu können, müssen die Firmen 
wissen, wo sich die junge, qualifizierte Arbeitskräfte im Internet aufhalten und wie diese 
Generation mit Hilfe des Employer Brandings nachhaltig von einem angemessenen Unter-
nehmen als Arbeitgeber überzeugt werden kann. (vgl. Diercks 2017, 252) 
Ceyp und Scupin (2013, 13ff) diskutierten die Nutzung von Social Media, um gezielt Auf-
merksamkeit bei den Millennials für verschiedenste Erwerbstätigkeiten zu erlangen und 
darüber hinaus die Verwendung der Social Media als Instrument der Unternehmenskom-
munikation sowie des E-Recruitings. Die Bezeichnung E-Recruiting wird als „die Personal-
suche und Personalakquisition mithilfe des Internets“ (Schneider 2012, 13) beschrieben. 
Durch die unterschiedlichen Kategorien von Social Media wie den Weblogs, Wikis, sozia-
len Netzwerken, Podcasts oder Vodcasts können die Arbeitgeber ihr Unternehmensimage 
gestalten und bauen eine aktive Verbindung zu den Usern auf (vgl. Ettl-Huber et al. 2013, 
13f).  
Im weiteren Verlauf der vorliegenden Arbeit konzentriert sich die Erkenntnisgewinnung 
dieser Untersuchung vor allem auf das Personal Recruiting in Form ansprechender und 
überzeugender Arbeitsangebote auf Facebook und befasst sich dem Aspekt der erfolgrei-
chen Gewinnung potentieller Mitarbeiter der Generation Y über die sozialen Netzwerke. 
 
1.2 Offizielle Angaben zur Nutzung sozialer Netzwerke 
Der Bundesverband Informationswirtschaft, Telekommunikation und neue Medien e.V. 
(BITKOM) publizierte in dem Jahr 2013 eine repräsentative Studie über die Nutzung sozia-
ler Netzwerke in Deutschland. Aus dieser Studie wird entnommen, dass 78 Prozent der In-
ternetnutzer in mindestens einem sozialen Netzwerk registriert sind und die intensivsten 
User aus der Generation Y stammen (vgl. BITKOM 2013, 13). Entsprechend der BITKOM 
Studie (2013, 24) wird in Deutschland das soziale Netzwerk Facebook am häufigsten ge-
nutzt. Facebook wird primär für den Informationsaustausch verwendet, obgleich die 
ARD/ZDF-Onlinestudie (2017, 8) und die JIM Studie (2016, 31) veranschaulichen, dass die 
übermäßige Anwendung von Facebook für die Versendung von Nachrichten stagniert.  
 
Aktuelle Daten zu den offiziellen Nutzerzahlen von Facebook werden in dem Quartalsbe-
richt vom September 2017 bekannt gegeben. Diesem Quartalsbericht zufolge hat Facebook 
weltweit mehr als zwei Milliarden aktive Nutzer, in Deutschland sind davon ca. 31 Millio-





Weitere Pressemitteilungen vom 1. Juni 2017 bestätigten, dass zu Beginn des Jahres 2017 
deutschlandweit über 30 Millionen Menschen bei Facebook (vgl. Newsroom 2017) aktiv 
sind und ausgehend von dieser Summe besuchten rund 77 Prozent der User das Netzwerk 
täglich. Hauptsächlich würde das soziale Netzwerk von 21 Millionen aktiven Nutzern über 
mobile Endgeräte einmal täglich aufgerufen. Die als aktiv bezeichneten Nutzer sind Perso-
nen, die sich innerhalb von 30 Tagen mindestens einmal bei Facebook angemeldet haben. 
Dennoch stehen die obigen Angaben in keiner Relation zu den Einwohnerzahlen in 
Deutschland, da Facebook ausschließlich die aktiven Nutzer innerhalb eines Landes misst 
und temporäre Besucher, geschäftlich Reisende oder Urlauber hinzuzählt. (vgl. Allfacebook 
2017; Newsroom 2017)  
Infolge der weitverbreiteten Akzeptanz und der bedeutenden Anzahl an aktiven Nutzern 
verweist Dahlmanns (2014, 30) auf einen resultierenden Aufbau einer Online-Präsenz von 
lokalen und internationalen Unternehmen in sozialen Netzwerken und der entsprechenden 
Breitstellung von Arbeitsplätzen für die Online-Vermarktung. Diese Vermarktung belegt 
auch eine Presseinformation der BITKOM vom Juli 2017. So verwenden rund 73 Prozent 
der Unternehmen die Social Media für Marketingzwecke und dabei kommen vor allem die 
sozialen „Netzwerke wie Facebook, Xing und LinkedIn, […] 99 Prozent zum Einsatz“ 
(BITKOM 2017).  
Nichtsdestotrotz bleibt die Frage wie die sozialen Netzwerke, deren Schwerpunkte auf der 
Verbreitung von Publikationen und privaten Nachrichten liegen, effizient einsetztet werden 
können, um einen vertrauensvollen Online-Auftritt sowie ein attraktives Arbeitgeberimage 
für junge, potentielle Mitarbeiter zu schaffen.  
 
1.3 Der Weg ist das Ziel - Zielsetzung dieser Arbeit 
Im Rahmen dieser Arbeit wird der Einfluss einer detailreichen Stellenausschreibung auf 
einer Facebook-Karriere-Seite in Bezug auf Vertrauenswürdigkeit der Generation Y näher 
untersucht. Das Ziel dieser Untersuchung ist die wesentliche Bedeutung der Vertrauens-
würdigkeit einer ausgefallenen Stellenanzeige auf Facebook sowie einer direkten Darstel-
lung des Betriebes als Arbeitgeber.  
Es gilt somit herauszufinden, ob sich die Generation Y durch den Zusammenhang der 
Glaubwürdigkeitsbeurteilung eines Stellenangebots und der vorgegebenen Unternehmens-





Zu Beginn der Untersuchung werden die Begriffe Vertrauenswürdigkeit aus der empiri-
schen, kommunikationsbasierten Glaubwürdigkeitsforschung eingegrenzt und die Mitarbei-
terrekrutierung aus der Personalwirtschaft konkretisiert.  
Des Weiteren werden die sozialen Netzwerke auch in Bezug auf die Generation Y als Ziel-
gruppe des Personal Recruitings aus verschiedenen Blickwinkeln betrachtet und erläutert. 
Im nächsten Schritt wird eine Reflexion der Anforderungen an die Personalbeschaffung 
innerhalb der sozialen Netzwerke stattfinden. Zudem wird eine genaue Erläuterung über die 
Präferenzen der jüngsten Generation am Arbeitsmarkt mittels verschiedener, bisheriger 
Studien zusammengestellt und begründet werden. 
Auf dieser Grundlage wird eine experimentelle Ermittlung der Zusammenhänge zwischen 
vertrauenswürdigen Rekrutierungsmaßnahmen für die Millennials auf Facebook und der 
Attraktivität des Arbeitgeberimages erforscht. Die zentrale Frage nach dem Erfolg der Rek-
rutierungsmethode auf Facebook infolge neuer Trends und der Umstrukturierung moderner 
Ansprüche der Generation Y (vgl. Dahlmanns 2014, 17ff) wird aufgeworfen als in dieser 
Arbeit auch bearbeitet.  
Die Relevanz dieser Untersuchung geht darauf zurück, dass sich die Machtpositionen von 
Arbeitgeber und Arbeitnehmer zukünftig umkehren (vgl. Ritz/Sinelli 2010, 3f) und die Be-
triebe untereinander um qualifizierte Arbeitskräfte wettstreiten (vgl. Dahlmanns 2014, 9) 
werden. Deshalb sind überzeugende und vertrauenswürdige Anwerbungsmaßnahmen für 
jedes Unternehmen von wesentlicher Bedeutung, damit in Zukunft produktiv neue Mitarbei-
ter gewonnen werden können. 
 
1.4 Aufbau und Vorgehensweise dieser Arbeit 
Zu Beginn dieser Arbeit wird die Gliederung und Struktur vorgestellt, beginnend bei dem 
einleitenden Kapitel eins. Die berichtenden Kapiteln zwei bis fünf fokussieren sich auf die 
Betrachtung und der Erläuterung der Bereiche kommunikationswissenschaftlicher Grundla-
gen und deren Befunde der Glaubwürdigkeitsforschungen, den Social Media, der Personal-
beschaffung zukünftiger Generationen, als auch der Douglas GmbH als Praxisbezug. In der 
vorliegenden Arbeit liegen die zentralen Gesichtspunkte auf der kommunikationsorientieren 
Glaubwürdigkeitsforschung und der Generation Y als zu betrachtende Rekrutierungsziel-
gruppe für Unternehmen. Durch die Beschreibung der Schwerpunkte entsteht ein besseres 
Verständnis der Einflussfaktoren bei einer Internetrekrutierung junger Arbeitskräfte über 




Als Basis dieser Untersuchung werden verschiedene, wegweisende Forschungsstudien und 
Veröffentlichungen aufbauend auf der Glaubwürdigkeitsforschung berücksichtig, dabei 
liegt der Fokus vor allem auf der Variable der Vertrauenswürdigkeit.  
Die Kapitel sechs bis sieben beschäftigen sich mit der experimentellen Untersuchung und 
den schlussfolgernden Erkenntnissen über die Vertrauenswürdigkeit einer digitalen Berufs-
ausschreibung im sozialen Netz und der Erkenntnisse über das Detailreichtum (vgl. Anhang 
12.2). Der Aufbau der experimentellen Untersuchung orientiert sich an der empirischen 
Glaubwürdigkeitsforschung an den Bewertungskriterien nach Nawratil (1997) sowie den 
drei unterschiedlichen Forschungsarten nach dem Verhalten, dem Inhalt oder der Quelle 
und dem Kontext. Wegen der zu untersuchenden Variablen konzentriert sich diese Arbeit 
auf die inhaltsorientierte Glaubwürdigkeitsforschung.  
Nach der Ziehung einer repräsentativen Stichprobe für die experimentelle Forschungsme-
thode, werden mit Hilfe einer Faktoranalyse die Glaubwürdigkeitsbeurteilungen identifi-
ziert. Damit die zuvor gestellten Hypothesen beleget oder falsifiziert werden können. Die 
Einflussvariable des Detailreichtums bzw. Detailschilderung wird jeweils in der Experimen-
tal- und der Kontrollgruppe dargestellt und anschließend werden die Ergebnisse beider 
Gruppen miteinander verglichen.  
Aus den Erkenntnissen des Online-Experiments werden in den abschließenden Kapiteln 
acht und neun das schlussendliche Fazit dieser Untersuchung und die möglichen Zukunfts-
aussichten begründet sowie die nachweisliche Vertrauenswürdigkeitswahrnehmung der 
Millennials bei einem Karrierebeitrag auf Facebook beschrieben. Darüber hinaus wird noch 
einmal die Erhebungsmethode und die Ergebnisse kritisch betrachtet und zusammengefasst.  
Die darauffolgenden Zukunftsaussichten werden in Bezug auf den aktuellen technischen 
und wirtschaftlichen Stand des Jahres 2017 und der vorherigen Jahre bezogen und sollen 
auf weitere Entwicklungen langfristiger und empirischer Forschungen zum Thema Glaub-






2 Theoretische Grundlagen und kommunikationswissenschaftliche Befunde 
Die Kommunikationswissenschaft ist durch detaillierte Forschungen in den letzten Jahr-
zehnten zu einem eigenen akademischen Fachgebiet in der Gesellschaft des 20. und 21. 
Jahrhunderts geworden. Mit angloamerikanischer Herkunft aus der Sozialphilosophie und 
Sozialpsychologie manifestierte sich die Kommunikationswissenschaft zu einem zentralen 
Forschungsbereich mit enger Verwandtschaft zur Sozialforschung, Medienwissenschaft und 
Politikwissenschaft. Als die Begründer und Initiatoren der empirischen Kommunikations-
wissenschaft werden oftmals die Psychologen Lewin und Hovland sowie der Politologe 
Lasswell und der Soziologe Lazarsfeld aufgeführt. (vgl. Maletzke 1998, 20f; Hachmeis-
ter/Meyen 2008, 220)  
In dieser Arbeit werden infolge des weitreichenden, wissenschaftlichen Forschungsgebietes 
sowie der vielfältigen Theorien und Kommunikationsmodelle maßgebend die Ergebnisse 
von Hovland (1953) und Nawratil (1997) näher in Betracht gezogen. Die Kommunikati-
onswissenschaft ist, wie schon zuvor beschrieben, äußerst „vielschichtig und komplex“ 
(Maletzke 1998, 15f), das Forschungsfeld lässt sich nur schwer ab- oder eingrenzen, deswe-
gen lässt sich auch keine allumfassende und allgemein akzeptable Begriffsdefinition der 
Kommunikation finden, sondern bereits definierte Positionen werden bezogen oder fach-
kundige Ansichten geteilt (ebd. 17). Hachmeister und Meyen (2008, 220) bezeichnen die 
Kommunikationswissenschaft als die Forschung nach „Strukturen und Regeln der gesell-
schaftlichen, vor allem der technisch vermittelten Kommunikation.“ 
 
2.1 Ein weitreichendes Fundament der Kommunikationswissenschaft 
Die Bezeichnung Kommunikation beschreibt Hachmeister (2008, 205) im Allgemeinen als 
eine Mitteilung, den Austausch von Information, Mimik oder Gestik sowie die Verständi-
gung unter Gesprächsteilnehmern. Seit der Antike wurde die Bedeutung der Kommunikati-
on erforscht, diese stammt von dem lateinischen Wort „communicare“ ab.  
Auf Grund vieler, verschiedener Forschungen findet sich die Kommunikation in unter-
schiedlichen Forschungsbereichen wie der Theologie, Philosophie, Ökonomie, Soziologie, 
Verhaltens- und Humanwissenschaften bis hin zur Kybernetik wieder. (vgl. Maletzke 1998, 
19f; Hachmeister 2008, 205f) 
Dementsprechend taucht die Kommunikation in verschiedenen, theoretischen Modellen und 





Sogar deutsche Kommunikationswissenschaftler wie Klaus Merten kämpfen mit über hun-
dert landessprachigen Definitionen oder erklärenden Ansätzen in Bezug auf die Kommuni-
kation (vgl. Maletzke 1998, 37). Im folgenden Absatz werden daher gebräuchliche Be-
griffserklärungen für die Kommunikation dargelegt. 
 
Unter Kommunikation kann ein Verständigungsprozess, welcher zielgerichtet durch wech-
selseitige „kommunikative Handlungen“ (Burkart 1983, zit. in Maletzke 1998, 38) und den 
gleichzeitigen Austausch von Bedeutungsinhalten zwischen zwei oder mehreren Individuen 
nach Burkart (1983) verstanden werden. Luhmann (1969) bezeichnet die Kommunikation 
als ein bewusstes und ausdrucksstarkes Handeln in einem sozialen Verhaltensprozess (vgl. 
Wagner 1999, 24). 
Ein ähnliches Verständnis hatten Bentele und Beck (1994), die eine Kommunikation „als 
intentionale Informationsübertragung zwischen zwei oder mehreren Systemen“ (Bente-
le/Beck 1994, zit. in Maletzke 1998, 38) beschreiben und geben an, dass die Informationen 
in einem Kommunikationsprozess sowohl ab- als auch aufgeben werden können. Darüber 
hinaus definiert Schenk (1995), die Kommunikation zwischen kognitiven Systemen, sodass 
eine Kommunikation zwischen Maschinen, von Mensch zu Maschine oder von Mensch zu 
Tier ausgeschlossen werden würde (vgl. Eisend 2003, 11). Innerhalb dieser Untersuchung 
wird Kommunikation als die Konkretisierung der sozialen Kommunikation von Schenk 
(1995) verstanden. Zum weiteren Verständnis der Kommunikation wird das Bestreben eine 
Person zu beeinflussen oder deren Einstellung zu verändern im Folgenden als Persuasion 
bezeichnet (vgl. Bonfadelli/Friemel 2015, 145f). Die Definition nach Merten skizziert Per-
suasion als eine vorsätzliche Beeinflussung des Kommunikators, die zielt auf die Beleh-
rung, die Überredung und die Überzeugung eines Rezipienten absieht. Hinzufügend be-
schreibt Merten (2005, 299) die „Persuasion rekurriert auf die Wirkung von Kommunikati-
on“ (ebd. 299f). 
 
2.2 Social Media Kommunikation 
Die Art und Weise der Kommunikation verändert sich mit und durch die Entwicklung bzw. 
den Fortschritt der Telekommunikationsgeräte. So ist der Zugang zum Internet und den 
Online-Kommunikationskanälen jederzeit stationär oder unterwegs durch mobile Endgeräte 






Mergel et al (2013, 21) äußern, dass neue Kommunikationsparadigmen in Form einer One-
to-many- oder einer Many-to-many-Kommunikation durch die Social Media entstehen und 
beispielsweise auf sozialen Netzwerken wie Facebook, Twitter, Youtube, Xing oder Linke-
dIn genutzt werden. Eine One-to-many-Kommunikation entspricht der Verbreitung einer 
Nachricht von einem Individuum an viele Empfänger, während eine Many-to-many-
Kommunikation bedeutet, dass mehrere Sender Informationen an viele weitere Personen 
schicken (vgl. Ettl-Huber et al. 2013, 9; Mergel et al. 2013, 24f). 
Eine Social Media Kommunikation charakterisiert gleichzeitig gelebte Kommunikation und 
in diesem Kontext äußert Sorg (2017, 234), dass eine erfolgreiche Kommunikation auf den 
Faktoren Change, Relevanz und Vertrauen aufbaut.  
Erfolgreiche Kommunikationsprozessen entstehen nach Schenk (1995, 42), wenn die Bot-
schaften und Informationen mit anderen Personen ausgetauscht werden. Diese Vorausset-
zung gilt auch für das Agenda-Setting-Modell (vgl. Schenk 1995, 42f), die Medieninhalte 
sprechen vorzugsweise nicht für sich selbst, sondern erlangen ihre Bedeutung erst bei der 
interpersonellen Kommunikation zwischen Individuen, die dem Inhalt einen Sinngehalt 
zuschreiben.  
 
2.3 Kommunikationswissenschaftliche Befunde über Vertrauenswürdigkeit 
Vor über Zweitausend Jahren befasste sich bereits der Philosoph Aristoteles mit der Rheto-
riktheorie und der Persuasion als Überzeugungskunst, welche auf den Grundsteinen der 
Glaubwürdigkeit sowie der Vertrauenswürdigkeit beruhen (vgl. Ostermann 1999, 38f).  
Die alltägliche Verwendung der Wörter Glaubwürdigkeit und Vertrauen findet nach Grün-
berg (2015, 26f) zum Teil in der Literatur keine differenzierte Reflexion, sondern eine sy-
nonyme Nutzung. Deshalb wird im Folgenden zunächst ein Überblick über die Glaubwür-
digkeitsforschung innerhalb der Kommunikationswissenschaft verschafft. Anschließend 
werden die bisherigen Forschungsergebnisse, aufbauend auf den Untersuchungen von 
Nawratil (1997), als Kriterien für die Untersuchung von Vertrauenswürdigkeit gebildet.  
 
In einem Kommunikationsprozess beschreiben Hovland et al. (1953) die Glaubwürdigkeit 
als „An individual's tendency to accept a conclusion advocated by a given communicator 
will depend in part upon how well informed and intelligent he believes the communicator to 
be. However, a recipient may believe that a communicator is capable of transmitting valid 
statements, but still be inclined to reject the communication if he suspects the communica-





Aus diesem Ansatz resultieren die beiden konstitutiven Dimensionen der Glaubwürdigkeit, 
die Hovland in „expertness“ und „trustworthiness“ (vgl. Wirth 1999, 48; Eisend 2003, 37) 
unterscheidet. Im deutschsprachigen Raum sind die beiden Hauptdimensionen des Faktor-
modells der Glaubwürdigkeit (vgl. Moser 2015, 3) gängig unter Kompetenz und Vertrau-
enswürdigkeit. Dabei versteht Eisend (2003, 37) unter Kompetenz die subjektive Einschät-
zung der Fähigkeiten einer Person in Problemsituationen und die Vertrauenswürdigkeit als 
Eigenschaft einer Person, die ihr Verlässlichkeit sowohl in ihren Aussagen als auch in ihren 
Handlungen zuschreibt (vgl. Nawratil 1997, 226).  
Hovland und Weiss (1951) setzen für die Dimension „trustworthyness“ die Items „vertrau-
enswürdig“, „ehrlich“, „aufrichtig“, „sachlich“, „verantwortlich“, „verständlich“, „zuverläs-
sig“, „objektiv“, „kompetent“, „glaubwürdig“ fest und durch weitere Forschungsstudien 
kamen darüber hinaus weitere Items wie „vertrauenswürdig“ oder „überzeugend“ hinzu 
(vgl. Anhang 12.2). Auch die weiteren Dimensionen der Glaubwürdigkeit wie die Kompe-
tenz, Dynamik, Attraktivität, Ethik, Objektivität oder Verständlichkeit haben jeweils eigene 
Faktoren (vgl. Anhang 12.2), die sich nach Wirth (1999, 49) inhaltlich bzw. semantisch 
ähneln oder sogar überschneiden.  
Die faktorenanalytische Methode der Datenerhebung hat viele, auf der Glaubwürdigkeit 
basierende Teilkonzepte ermöglicht, aber nur geringe Erklärungsansätze des gesamten 
Glaubwürdigkeitskonstrukts hervorgebracht (vgl. Wirth 1999, 49ff).  
In der Glaubwürdigkeitsforschung können sieben verschiedene faktoranalytische Items der 
Glaubwürdigkeit, welche die Aufrichtigkeit, Qualifikation, Dynamik, Objektivität, Ver-
ständlichkeit, Attraktivität und Ethik umfassen, unterschieden werden. Des Weiteren ist die 
Stabilität, Sympathie, Kompetenz und der Charakter des Kommunikators noch zu erwäh-
nen. (vgl. Wirth 1999, 54ff) 
 
Die „Glaubwürdigkeit bezieht sich immer auf ein Objekt, das als glaubwürdig wahrge-
nommen bzw. beurteilt wird“ (Wirth 1999, 54). Dieses Bezugsobjekt kann entweder eine 
Person, ein Medieninhalt oder ein Mediensystem sein (vgl. Wirth 1999, 55).  
Als ein primäres Bezugsobjekt wird nach Wirth (1999, 56) ausschließlich die Botschaft also 
der Medieninhalt verstanden, während Mediengattung, der Kommunikator oder das Medi-
ensystem sekundäre Bezugstypen sind. 
Auf Grund der zahlreichen Studien zur Erforschung des mehrdimensionalen Konstruktes 
besteht laut Lis und Korchmar (2013, 22) Uneinigkeit bei Festlegung und Messung der er-





Die Verzerrung des Glaubwürdigkeitskonstrukts entstand infolgedessen, dass die Wahl der 
Indikatoren bei der Operationalisierung des Konstruktes unterschiedlich ausfällt und des 
Weiteren abweichende Interpretationen zulassen. Das Problem der vielseitigen Interpretati-
onsmöglichkeiten ist bei der Evaluation der Glaubwürdigkeit von immenser Bedeutung, da 
es bedeuten kann , dass viele Indikatoren indirekt also nur hypothetisch mit der Glaubwür-
digkeit in Verbindung stehen und keine qualifizierten Aussagen über diese treffen können. 
Folglich kann nur aus einer Glaubwürdigkeitsbeschreibung, die auf verschiedenen Kon-
strukten basiert, eine Begrenzung des Konstrukts und der Items zur Untersuchung entnom-
men werden. Der disparate Forschungsstand ist auf die operationalen und konzeptionellen 
Ungleichmäßigkeiten des komplexitätsverringernden Konstruktes der Glaubwürdigkeit zu-
rückzuführen. (vgl. Wirth 1999, 52ff) 
 
Der Begriff Glaubwürdigkeit „ist somit eine von mehreren Eigenschaften der Kommunika-
tionsquelle, die Persuasion beeinflussen“ (Spörrle et al. 2015, 70) und wird durch eine sub-
jektive Wahrnehmung erzeugt (vgl. Eisend 2003, 64). Das bedeutet eine objektive Beweis-
führung für Glaubwürdigkeit ist nicht möglich, dennoch kann nach Bentele (1988) die 
Glaubwürdigkeit als eine Eigenschaft in Bezug auf den Kommunikator, einen Sachverhalt 
oder ein Ereignis zugeschrieben werden (vgl. Grünberg 2015, 26).  
 
Zudem betrachtet Nawratil (1997, 18f) den Begriff Glaubwürdigkeit, aus zwei differenzier-
ten Perspektiven, die sich an dem Kommunikator und dem Rezipienten orientieren.  
Die kommunikatiororientierte Perspektive enthält die Intention und die persönlichen Eigen-
schaften des Kommunikators (vgl. Eisend 2003, 38f), beispielsweise ob der Kommunikator 
durch die absichtliche Verbreitung unwahrer Informationen ein bestimmtes Ziel verfolgt. 
Während aus der rezipientenorientierte Perspektive die Vertrauenswürdigkeit als Eigen-
schaft an Hand bestimmter Wahrnehmungen des Rezipienten auf den Kommunikators über-
tragen wird (vgl. Nawratil 1999, 16). 
Einige Diskurse über die Bedeutung und den Wirkungsbereich von Glaubwürdigkeit in der 
Konversation hat der Kommunikationspsychologe Köhnken (1990) geführt und festgestellt, 
dass die Glaubwürdigkeit einer Person in drei unterschiedliche Beurteilungskriterien bezüg-
lich des Verhaltens, des Inhalts und der Quelle bzw. des Kontextes eingeteilt werden kann 








Dernbach und Meyer (2005, 12f) beschreiben, dass eine wissenschaftliche Untersuchung 
des Begriffs Vertrauen und Vertrauenswürdigkeit durch eine Entmystifizierung bzw. eine 
Versachlichung mehrdeutiger Bezeichnungen möglich ist. Trotz der fehlenden allgemein-
gültigen Ausführung über das mehrdimensionale Konstrukt Glaubwürdigkeit, deutet 
Nawratil (1999, 18) daraufhin, dass eine hohe Vertrauenswürdigkeit im Vergleich zur Di-
mension Kompetenz eher zu einer Meinungsänderung des Rezipienten führt. 
Obwohl die Vertrauenswürdigkeit nur ein Teilaspekt der verschiedenen Dimensionen der 
Glaubwürdigkeit (vgl. Anhang 12.2) ist, wird im Rahmen dieser Arbeit die Vertrauenswür-
digkeit anstelle des übergeordneten Konstruktes veranschaulicht. Im Folgenden stützen sich 
die inhaltlichen Merkmale der Vertrauenswürdigkeit auf die nachfolgenden Erkenntnisse 
der Autorin Ute Nawratil (1997). Zur Feststellung der Vertrauenswürdigkeit sind im Fol-
genden die empirischen Befunde über die subjektive Relevanz der Probanden im Rahmen 
eines sozialen Wahrnehmungsprozess repräsentativ (vgl. Schweer/Thies 2005, 48). Die 
inhaltsorientierte Beurteilung der Vertrauenswürdigkeit bezieht sich in Anlehnung an die 
forensische Aussagepsychologie auf fünf Variablen, welche die Detailschilderung, die logi-
schen Konsistenz, die Konstanz der Aussage, der Übereinstimmung der Aussage im Ver-
hältnis zum Übermittler und die pauschale Glaubwürdigkeit der Aussage umfassen (vgl. 
Anhang 12.2). In der folgenden, explorativen Studie dieser Arbeit wird die inhaltsorientierte 
Glaubwürdigkeitsbeurteilung hervorgehoben, weil die Teilnehmer mittels einer anschlie-
ßenden Online-Befragung den Inhalt der Medienbotschaft nach ihrer subjektiven Wahr-
nehmung beurteilen. Deshalb wird im nächsten Abschnitt die Variable des Detailreichtums 
genauer erläutert werden.  
 
Nawratil (1997, 227) bezeichnet unter dem Detailreichtum die Beschreibung des Inhalts 
einer Mitteilung durch Einzelheiten und inwiefern diese Details für den Empfänger eindeu-
tig, individuell und greifbar sind. Das inhaltsorientierte Glaubwürdigkeitsmerkmal um-
schließt mehrere Merkmalsausprägungen, die dem Inhalt einer Aussage Glaubwürdigkeit 
zuschreiben. Diese Glaubwürdigkeitsvariable wird nach Nawratil (1997, 30ff) an Hand der 
zentralen Kriterien von Quantität, Qualität, eigenpsychischer Vorgänge wie Gefühlen, phä-
nomengebundener Schilderungen, Interaktionsschilderungen und ausgefallener, origineller 
Einzelheiten charakterisiert. Dennoch kann durch eine „übertriebene Wahrheitsbeteuerung 
und Freud’sche Versprecher“ (Nawratil 1997, 31) eine gegenteilige Wirkung auf die Rezi-
pienten erzielt werden. Es hätte zur Folge, dass der Kommunikator bzw. auch der Inhalt der 
Aussage unglaubwürdig erscheint. Diesbezüglich muss noch auf die Homogenität der Aus-





Als innere Homogenität wird die Beständigkeit einer Aussage verstanden, während die äu-
ßere Homogenität die Bestätigung der Mitteilung durch Dritte, objektiv ermittelbare Sach-
verhalte oder verschiedene Empfangszeitpunkte darstellt. Wenn die Aussage des Kommu-
nikators die beiden Homogenitätsattribute erfüllt, wird der Bericht von den Rezipienten als 
äußerst glaubwürdig wahrgenommen. (vgl. Nawratil 1997, 32f) 
Innerhalb dieser Untersuchung kann die inhaltsorientierte Variable nicht auf alle Kriterien 
untersucht werden, da diese bei einer gänzlichen Betrachtung zu umfangreich wäre, wird 
das Detailreichtum mit Hilfe der folgenden Kriterien überprüft.  
Nach einiger Überlegung bezüglich der Umsetzung und Darstellung der Kriterien des De-
tailreichtums, fiel die Wahl der Merkmale auf die Qualität, die Quantität und die äußere 
Homogenität. In dem Kapitel 6.2 und Kapitel 6.4. werden die Messungen und die Operatio-
nalisierung der Kriterien eingehend beschrieben.  
Somit wird die Variable Detailreichtum in dieser Untersuchung auf die inhaltliche Ausfüh-
rung der Quantität und Qualität sowie der äußeren Homogenität überprüft.  
Zusätzlich zu untersuchende Merkmale bei der Beurteilung von Vertrauenswürdigkeit sind 
weiterhin die Motive, die Persönlichkeit und die Aussageweise des Gesprächspartners (vgl. 
Eisend 2003, 101). Auf Grund der Tatsache, dass sich die Untersuchung bzw. das Online-
Experiment auf eine Botschaft im sozialen Netzwerk und deren Vertrauenswürdigkeitsbe-
wertung bezieht, werden die obigen Merkmale eine nebensächliche Rolle bei der Auswer-
tung einnehmen.  
 
Mayer et al. (1995) erkunden in einem Vertrauensmodell die Wahrnehmung und den Ein-
fluss der drei Vertrauensfaktoren, welche die Fähigkeiten, die Integrität und das Wohlwol-
len des Kommunikators enthalten, auf die Rezipienten (vgl. Eichenlaub 2010, 29).  
Bentele und Seidenglanz beschreiben (2008, 346) das Vertrauen als ein Gefüge zur Reduk-
tion der Komplexität mit einem Risikofaktor des Vertrauensmissbrauch. „Der Zusammen-
hang von Kommunikationen und Vertrauen stellt […] eine Paradoxie dar“ (Schweer/Thies 
2005, 54), weil das Vertrauen sowohl eine Voraussetzung als auch das Resultat einer erfolg-
reichen Kommunikation ist und bei systemtheoretischer Betrachtung verdeutlicht, dass Ver-
trauen kommunikativ hergestellt sowie reproduziert wird (vgl. Luhmann 1991, 61). Eine 
Analyse von Luhmann (1968) demonstriert, dass das Vertrauen „eine komplexitätsreduzie-
rende Funktion besitzt“ (Schweer/Thies 2005, 48). Schweer und Thies (2005, 54) zählen 
Vertrauen zum sozialen Kapital jeder Organisation, welches im Zeitraum des gesellschaftli-
chen und organisationalem Wandels ein Innovationsvorteil darstellt. Vergleicht man 
Nawratil mit Schweer und Thies (2005, 56) so ist die Glaubwürdigkeit eine Subkategorie 




Die Glaubwürdigkeit im Alltag bezieht sich innerhalb einer Kommunikation auf Menschen 
oder Institutionen, während Vertrauen weitaus breiter gefächert ist (vgl. Bente-
le/Seidenglanz 2008, 346f). Die Vertrauensextension bezieht sich tendenziell nicht nur auf 
Aussagen, sondern auch auf technische oder lösungsorientierte Gegenstände, Umstände, 
Institutionen oder sozialen Systemen (ebd. 346).  
Für Kohring ist Vertrauen im Grunde genommen selektiv und unterscheidet in Vertrauens-
bereitschaft, Vertrauenserklärung und Vertrauenswürdigkeit (vgl. Bentele/Seidenglanz 
2008, 354).  
 
Zur Glaubwürdigkeitsforschung zurückführend kann das mehrdimensionale Konstrukt auch 
in unterschiedlichen Medien betrachtet, wahrgenommen und beurteilt werden. Die Medien-
glaubwürdigkeit ist mittels der Persuasionsforschung ab den 1930er Jahren analysiert und 
aus den Yale-Studien von Hovland, oder der Roper-Frage sind aufschlussreiche Erkenntnis-
se (vgl. Grünberg 2015, 27) über die Wahrnehmung der Glaubwürdigkeitskriterien im Fern-
sehen gewonnen worden. In der angewandten Forschung wird die „Glaubwürdigkeit von 
Quellen und Medien“ (Nawratil 1999, 24) differenziert. Bei der Persuasionsforschung ist 
die Quelle der Aussage aus rezipientenorientierter Sicht ein zentraler Blickpunkt und kon-
struiert sich aus der quellen- und kontextorientierten Glaubwürdigkeitsbeurteilung (vgl. 
Nawratil 1999, 17f).  
Wirth (1999, 48) äußerte, dass sich parallel zu den Roper-Umfragen die sozialpsychologi-
sche Methode der Erfassung von Glaubwürdigkeit mit Hilfe semantischer Differentiale 
entwickelte. Eine explorative Faktorenanalyse erfasst systematisiert mehrdimensionale 
Konstrukte und bestätigt vorläufig wahrgenommene Dimensionen, daher hat sich die 
Glaubwürdigkeitsforschung bisher der explorativen Faktorenanalyse gewidmet. Dabei wer-
den Items in Form von gegensätzlichen Adjektiven als semantisches Differential dargestellt 
und die Befragten sollen an Hand der vorgegebenen Eigenschaften ihre Wahrnehmung be-
werten. Durch eine faktoranalytische Verdichtung bzw. Korrelation der Merkmale und be-
fragten Personen, werden die subjektiven Beurteilungen aufeinander bezogen. (vgl. Wirth 
1999, 49) 
 
Da die Glaubwürdigkeit keiner direkten Messung zugänglich gemacht werden konnte (vgl. 
Wirth 1999,48), war die Ermittlung der Subdimensionen von beträchtlicher Relevanz. Trotz 
der vermehrten Studien über die Glaubwürdigkeit, „gibt es keine Übereinstimmung, was 
[…] als Glaubwürdigkeit zu verstehen“ (Wirth 1999, 48) ist.  
Die Glaubwürdigkeitsattribution in den Medien richtet sich nach Schweiger (1999, 91f) 




heber bzw. Akteur, den redaktionellen Einheiten, dem Medienprodukt, den Subsystemen 
der Mediengattung wie bspw. Öffentlich-rechtlicher Rundfunk und der Mediengattung 
selbst. Gaziano und McGrath (1986) beurteilten die Glaubwürdigkeit des Mediums anhand 
der medienspezifischen Merkmale, so lassen sich anschließend die Fachkompetenz der 
Quelle, die Vermittlungskompetenz des Mediums und die Vertrauenswürdigkeit des Kom-
munikators durch Ehrlichkeit, Fairness, Unparteilichkeit und Objektivität (vgl. Nawratil 
1999, 25) darstellen. Infolge der komplexen, sozialen Systemen gestaltet sich die Ermitt-
lung von Vertrauenswürdigkeit in Personen, Organisationen oder politischen Parteien zu-
nehmend schwieriger (vgl. Schweer/Thies 2005, 47). 
Für diese Arbeit sind jedoch die Studien über die Glaubwürdigkeit im Internet relevant. 
Einige Kriterien der bisherigen kommunikationswissenschaftlichen Glaubwürdigkeitsfor-
schung im World Wide Web ähneln sich so stark, sodass die CARS-Kriterien nach Harris 
(1997) als stellvertretende Grundlage für die Glaubwürdigkeitsuntersuchung im Internet 
laut Rössler und Wirth (1999, 10) gelten. Diese Kriterien umfassen die „credibility“, „ac-
curacy“, „reasonabless“ und „support“, welche in verschiedenen Studien auf Validität ge-
prüft worden sind.  
 
Ridder und Engel (2010, 548) stellten in der Studie zur Massenkommunikation dar, dass das 
Internet als Medium im Verhältnis von den Befragten als am wenigsten glaubwürdig wahr-
genommen wurde. Im Hinblick auf die Komplexität und der Vielseitigkeit der Kommunika-
tionsformen im Internet, bestehen sogenannte Subsysteme (vgl. Schweiger 1999, 92f). Eine 
gesamtheitliche Beurteilung der Glaubwürdigkeit im Internet ist daher fragwürdig. Die 
Glaubwürdigkeitsattribution ist von der Beurteilung des Bezugsobjektes wie bspw. dem 
Präsentator, der Mediengattung oder dem Medienprodukt (vgl. Schweiger 1999, 90ff) ab-
hängig, dennoch wurden bisher in der Glaubwürdigkeitsforschung die verschiedenen Ebe-
nen der Bezugsobjekte in den Medien laut Schweiger (1999, 91) vermischt.  
Spörrle et al. (2015, 77) bewerten im Kontrast den Kommunikationskanal nur als eine indi-
rekte Einflussfunktion auf die Glaubwürdigkeit des Senders, bedeutsamer ist eine zielge-
richtet Kommunikation zu den Empfängern.  
Die Glaubwürdigkeitsforschung im Internet oder Social Web ist bisweilen in einem frühen 









Reinmuth (2009) sieht darüber hinaus auch einen Kritikfaktor in einer Komplexitätsreduk-
tion durch eine vollständige Trennung von Glaubwürdigkeit und Vertrauenswürdigkeit und 
bewertet diese Differenzierung als ungeeignet, da zwischen den beiden Begriffen eine sym-
bolische Beziehung besteht (vgl. Lis/Korchmar 2013, 23). Darüber hinaus existieren kriti-
sche Anmerkungen bezüglich einer einseitigen, inhaltsorientierten Glaubwürdigkeitsfor-
schung.  
Es ist laut Nawratil (1997, 42f) keine ausreichende Messbarkeit bei alleiniger Betrachtung 
der inhaltsorientierten Kriterien vorhanden und muss aus der anderen Bereichen der Glaub-
würdigkeitsbeurteilung wie der verhaltens-, quellen- oder kontextorientierten Beurteilung 
übernommen werden.  
Eisend (2003, 163) verstärkt zusätzlich den kritischen Ansatz, dass eine selektive Wahr-
nehmung nicht den wahren Forschungsstand repräsentiert, sondern ausschließlich innerhalb 
eines Integrationsprozesses als signifikantes Ergebnis sichtbar wird.  
Im Verlauf dieser Arbeit wird die Wirkung auf die Rezipienten bzw. aus der rezipientenori-
entierten Sichtweise untersucht und erfragt, mit Hilfe welcher Wahrnehmungskriterien eine 
Attribution in Bezug auf die Vertrauenswürdigkeit konstruiert wird. 
 
Zusammenfassend betrachtet sind die Faktoren der Glaubwürdigkeitsforschung heterogen, 
aber die Zusammensetzung und Dimensionen innerhalb der Studien zur Erfassung der 
Glaubwürdigkeit variieren stark voneinander (Wirth 1999, 51). 
In Folge der vorherigen Erkenntnisse werden die Charakterisierungen bedingt auf den Inhalt 
der Mitteilung, die Art und Weise der Überbringung, die Motive sowie die Persönlichkeit 
des Kommunikators erforscht. Zur Erforschung von vertrauenswürdigen Charakteristiken 
werden die Eigenschaften ehrlich, geradlinig, redlich, echt, rechtmäßig, fair, unparteilich, 
unabhängig, altruistisch, rücksichtsvoll, vertrauenswürdig, zuverlässig, verantwortungsbe-
wusst und glaubwürdig in einem Polaritätenmodell aufgestellt (vgl. Anhang 12.2).  
Eine präzise Beschreibung zur methodischen Vorgehensweise und Untersuchung wird in 










3 Von Social Media zu den Social Networks 
Ettl-Huber et al. (2013, 11) beschreiben die Social Media als den Inbegriff der diversen 
Austauschmöglichkeiten durch ein gekoppeltes Netzwerk aus miteinander verknüpften 
Rechnern und einer resultierenden Kennzeichnung der neuen Kommunikationskultur. Die 
Verflechtung der Internetnutzer ist die Grundlage für das Web 2.0 bzw. für die Social Me-
dia, wo sich die User anmelden und ihr eigenes Profil (vgl. Dahlmanns 2014, 29) anlegen 
können, um sich selbst zu repräsentieren und persönlich darzustellen.  
Somit basieren die Social Media auf dem Web 2.0 und wiederum zum „Web 2.0 zählen 
soziale Netzwerke“ (Scheidtweiler/Maier 2015, 166). Aus diesem Grund werden die Begrif-
fe Social Web, Web 2.0 und Social Media in dieser Arbeit nicht differenziert (vgl. Ettl-
Huber et al. 2013, 10) betrachtet, sondern finden eine gleichbedeutende Verwendung.  
Eine Konsequenz der Social Media ist, dass Rezipienten Produzenten werden, weil diese 
sozialen Medien jedem die Chance eröffnen eine öffentliche Kommunikation zu starten und 
Stellung zu beziehen. Dadurch werden die „Positionen ProduzentIn und KonsumentIn“ 
(Ettl-Huber et al. 2013, 11) abwechselnd eingenommen und immer wieder vertauscht.  
Im Anschluss daran erhöht sich die Geschwindigkeit der Kommunikation und die Interakti-
on der User in den Social Media durch die Übertragung der Nachrichten in Echtzeit. Unter-
des schreitet gleichzeitig die Medienausstattung der mobilen Endgeräte weiter voran, sodass 
die Nutzer jederzeit und überall erreichbar sind. (vgl. Dahlmanns 2014, 27) 
 
Trotzdem sollten einige Risiken im Social Web nicht unberücksichtigt bleiben. Da die Kon-
taktierung und die ständige Erreichbarkeit durch die Online-Portale permanent gewährleis-
tet sind, äußern Ettl-Huber et al. (2013, 13) einige Bedenken, dass reale Unterhaltungen 
durch die Online-Aktivitäten ersetzt werden würden.  
„Eine besondere Herausforderung ist die Heterogenität der Online-Community“ (Ettl-Huber 
et al. 2013, 13), die auf soziodemografischen Personenmerkmalen wie Alter, Geschlecht 
oder Bildung sowie Beziehungsmerkmalen wie Kontakthäufigkeit, emotionale Nähe oder 
der Intensität und Bindung zwischen den Kontaktpartnern zurückzuführen ist (vgl. Schenk 
1995,105). Vielfalt und Dynamik zeichnen die ungleichen Varianten der Social Media aus, 
die in die fünf Kategorien Blogs, Foren, Wikis, Videoportale und Communities eingeteilt 
werden (vgl. Ceyp/Scupin 2013, 23; Ettl-Huber et al. 2013, 10; Schütt 2013, 37f).  
Diese Arbeit befasst sich hauptsächlich mit den Communitys bzw. den sozialen Netzwerken 
im Internet. In den folgenden Kapiteln 4.1 bis 5 werden die „frei zugänglichen Communi-
ties“ (Ceyp/Scupin 2013, 47) genauer betrachtet und unter dem Begriff soziale Netzwerke 




3.1 Das Verständnis von sozialen Netzwerken 
Es gibt verschiedene Formen von sozialen Netzwerken im Internet, die auf spezifischen 
Interessen, Businesskonzepten oder Gesellschaftsgruppen basieren. In der Absicht, dass die 
sozialen Netzwerke die Kommunikation zwischen persönlichen Bekanntschaften bzw. 
Freunden vereinfachen, können mit Hilfe öffentlicher oder privater Posts die Freunde am 
eigenen Leben teilhaben. So entsteht eine ortsunabhängige Kommunikation zwischen den 
Usern des Netzwerkes. (vgl. Pastowsky 2011, 58f; Schneider 2012, 44ff; Ceyp/Scupin 
2013, 47) 
Schenk (1995, 144) interpretiert ein Netzwerk als eine Zusammensetzung von sozialen Ein-
heiten, die in unterschiedlichen Verhältnissen wie der Familie, Freunde oder Arbeitskolle-
gen zueinander stehen und entweder im B2C oder B2B Bereich agieren können. 
Versandete Medienbotschaften erlangen ihre Bedeutung laut Schenk (1995, 42) erst dann, 
wenn der Empfänger mit anderen Individuen über den verstanden Inhalt kommuniziert. 
Eine attraktive „Besonderheit der sozialen Netzwerke ist die Kommunikation in Echtzeit“ 
(Schall 2013, 50). Die Nutzer werden darüber hinaus zu bestimmten Orten mittels einer 
360-Grad-Ansicht oder hinter die Kulissen mitgenommen und bekommen aktuelle Ge-
schehnisse live über die Online-Plattform mit (ebd. 51). 
Als häufig genutztes Beispiel einer sozialen Plattform gilt Facebook. Facebook ist das bis-
her weltweite größte Social Network mit mehr als 2 Milliarden aktiven Nutzern(vgl. Jacob-
sen 2017), das bereits zu Beginn der Arbeit in Kapitel 1.2 erläutert wurde.  
Schneider (2012, 46) weist darauf hin, dass auch wirtschaftliche Betriebe Facebook als 
Kommunikationsinstrument nutzen und sich durch eigene Karriereprofile als innovativer 
Arbeitgeber präsentieren. Anstatt Werbemaßnahmen für Produkte oder Dienstleistungen zu 
schalten, veröffentlichen einige Unternehmen Hintergrundinformationen, Erfahrungsberich-
te oder Veranstaltungen, um eine junge, internetaffine Zielgruppe an potentiellen Mitarbei-






3.2 Unternehmen im sozialen Netzwerk zugänglich machen 
Diercks (2017, 252) beschreibt, dass sich das Recruiting junger Altersgruppen an deren 
Bedingungen sowie an deren veränderten Erwartungen orientiert. Ein Bespiel dafür ist die 
verbreitete Nutzung mobiler Endgeräte und den sozialen Netzwerken. Mit diesen neuen, 
technischen Rahmenbedingungen und kommunikativen Möglichkeiten in der heutigen Per-
sonalbeschaffung, erfolgt eine neue und einander ebenbürtig Verständigungsweise zwischen 
den Arbeitgebern und Arbeitnehmern. Darüber hinaus eröffnen die sozialen Netzwerke 
einen direkten, symmetrischen Dialog mit potentiellen Mitarbeitern zu starten. (vgl. Schnei-
der 2012, 33; Scheidtweiler/Maier 2015, 169; Diercks 2017, 252) 
Damit die Betriebe ihre Adressaten und Zielgruppe wirksam ansprechen, ist es notwendig 
den Nutzern „zuhören“ (Sorg 2017, 223), aber auch die Unternehmensaktivitäten müssen in 
den sozialen Netzwerken, den Bedürfnissen der Abonnenten angepasst werden. Angesichts 
der Vernetzung unter den Nutzern, lassen sich öffentliche Stellenanzeigen über Facebook-
Karriere-Seiten rasant verbreiten, indem diese mit Freunden geteilt und kommentiert wer-
den (vgl. Sorg 2017, 224f). Diese Strategie, genannt das FACE-Konzept, gleicht einem 
Kommunikationskreislauf (vgl. Schneider 2012, 33f), das F steht für „follow and listen“, A 
für „attract“, C für „communicate“ und das E für „engage“.  
Die Erschwernis eines Rekrutierung-Profils auf Facebook stellt nach Ettl-Huber et al. 
(2013, 13) die Heterogenität der Online-Zielgruppe sowie die „kommunikative Monopol-
stellung“ (ebd. 13f) der offiziellen Unternehmensbeauftragen für die Karriere-Seite dar. 
Daher liegt die Frage nahe: Warum ein Unternehmen überhaupt Social Media Recruiting 
bzw. Personalmarketing auf Facebook betreiben sollte?  
 
Die Antwort auf diese Frage ist laut Sorg (2017, 232) sehr simpel, weil die sozialen Netz-
werke für die Generation Y gebräuchlich und vertraut sind. Unternehmen identifizieren die 
Vorteile von Social Networks unter geringem Kostenaufwand, Steigerung des Bekannt-
heitsgrades, einer großen Reichweite und der Imagereputation (vgl. Schneider 2012, 64). 
Dennoch machen einige bisherige Veröffentlichungen mit gezielter Manipulation und ver-
traglich geregelter Beiträge, welche bestimmte Produkte oder Dienstleistungen positiv be-
werten sollten, deutlich wie schnell auf den Online-Plattformen ein manipuliertes Image 
verbreitet werden kann. Folgt eine Aufdeckung des Betruges, erhält das Unternehmen einen 






Obgleich es auch einige Falschmeldungen, die sogenannten Internet-Märchen oder hoaxes, 
gibt, welche zum Verlust der Glaubwürdigkeit führen, indem andere Mediengattungen wie 
das Fernsehen, Radio oder die Zeitung diese Gerüchte weiterverbreiten und somit ein zu-
sätzlich negatives Image heraufbeschwören (vgl. Rössler/Wirth 1999, 7). In Bezug auf die 
Glaubwürdigkeit im Internet ist die Aussage „mit dem Autor schwindet auch die Autorität“ 
(Enzensberger 2000, 20) treffend dargestellt. Krotz (1999, 138) erläutert, dass jede Person 
jederzeit nach „Lust, Geld und Zugang“ (ebd. 138f) Informationsanbieter ist, was der Grund 
für eine geringe Glaubwürdigkeit des Internets als allgemeine Informationsquelle wider-
spiegelt. 
Deshalb ist es von essentieller Bedeutung für die Unternehmen, ihre „Kommunizierung des 
Stellenangebots“ (Schulz 2014, 39f) und den Auftritt auf qualifizierten Foren, Portalen und 
Netzwerken ansprechend und transparent zu gestalten, um junge Arbeitnehmer zu erreichen 
und effizient zu akquirieren. Die Arbeitgeber können wählen, ob sie potentielle Mitarbeiter 
direkt oder indirekt ansprechen, hierbei helfen die Social Networks als Kommunikations-






4 Personalbeschaffung der zukünftigen Generationen 
Ausgehend von dem Grundmodell eines Unternehmensprozesses und Managementkonzepts 
in einem Betrieb werden die Faktoren und Aufgaben der Personalbeschaffung nach Porter 
(1986) aufgezeigt und erläutert. Ein Betrieb wird von Kirsch (2008) als „ein organisatori-
sches, wirtschaftliches Aktionszentrum“ (Kirsch 2008, 10) beschrieben, in welchem ein 
struktureller Arbeitsablauf und eine fachliche Zusammenarbeit ausgebildeter Arbeitskräfte 
stattfinden. Weil die Wörter Unternehmen und Betrieb in der Betriebswirtschaftslehre eben-
so wie im täglichen Gebrauch gleichbedeutend verwendet werden (vgl. Kirsch 2008, 10), 
enthält diese Arbeit keine Abgrenzung der Begriffe. 
Zufolge der Wertschöpfungskette nach Porter (1986) wird der zentrale Prozess der Wert-
schöpfung in einem Unternehmen dargestellt und veranschaulicht den Ablauf der operati-
ven Durchführung. In diesem Prozess werden die primären Kernaktivitäten von den sekun-
dären bzw. den unterstützenden Aktivitäten differenziert und in eine chronologische Rei-
henfolge gebracht. Die Primäraktivitäten beinhalten die wertschöpfenden Aktivitäten rund 
um die Erstellung eines Produkts oder einer Dienstleistung von der Eingangslogistik bis hin 
zum Kundendienst. Alle unterstützenden Aktivitäten wie die Unternehmensinfrastruktur, 
die Technologieentwicklung oder die Personalwirtschaft zählen zu den Sekundäraktivitäten. 
(vgl. Lippold 2015, 1f) 
Nach dem Wertschöpfungsmodell von Porter (1986) ist die Personalwirtschaft bzw. das 
„Personalmanagement“ (Lippold 2015, 2) ein unterstützender, dennoch indirekter Beitrag 
zur Entwicklung und Herstellung eines Konsumgüters oder einer Dienstleistung (vgl. Ab-
bildung 1). Das Personalmanagement umfasst die Human Ressource mit der zentralen Auf-
gabe des Personal Recruitings qualifizierter Arbeitskräfte  (vgl. Hartmann 2015, 2f).  
 
 





Die Aktivitäten des Personalmanagements enthält nach Porter (1986) die Phase der Perso-
nalbeschaffung (vgl. Abbildung 2). In dieser Prozessphase werden nötigen Schritte für eine 
erfolgreiche und nachhaltige Rekrutierung unternommen, um die langfristige Gewinnung 
potentieller Mitarbeiter zu fördern. Diese Schritte umfassen die Segmentierung, die Positio-
nierung, die Signalisierung, die Kommunikation und die Auswahl bzw. Integration des Mit-
arbeiters. Ein besonderes Augenmerk gilt dem Prozessschritt der Kommunikation, deren 
oberstes Ziel die Optimierung des Bewerbervertrauens ist. (vgl. Lippold 2015, 3f) 
 
 
Abbildung 2: Prozessschritte und Prozessziele in der Personalbeschaffung, Quelle: Lippold 2015, 4 
 
In den folgenden Kapiteln wird das Personal Recruiting innerhalb eines Unternehmens ein-
gehend betrachtet und beschrieben.  
Denn der Unternehmenserfolg basiert auf der Grundlage der Mitarbeiter (vgl. Hartmann 
2015, 4f). Aus diesem Grund ist die Rekrutierung neuer Arbeitskräfte ein wichtiger Faktor 
in der Personalwirtschaft und erlangt zukünftig noch an Bedeutung, weil der gesellschaftli-
che und demografische Wandel die Ressource verringert (vgl. Lippold 2015, 2ff; Statisti-
sches Bundesamt 2015).  
Die Aufgaben und Funktionen des Personal Recruitings in den Betrieben werden in Folgen-
den erläutert. Zudem werden die bedeutsamen Veränderungen der Mitarbeitergewinnung 
behandelt. Das bedeutet, dass die Rekrutierungszielgruppe des Unternehmens dargestellt 
wird und zusätzlich ein Generationsüberblick für gezielte Rekrutierungsmethoden geschaf-
fen wird. Dabei tritt die Generation Y, welche in dieser Arbeit untersucht wird, in den Mit-







4.1 Personal Recruiting als Erfolgsrezept 
Das Personal Recruiting ist ein zentraler Bestandteil und eine operative Phase der Perso-
nalwirtschaft (vgl. Lindner-Lohmann et al. 2016, 43f).  
In der Personalbeschaffung ist das Ziel laut Dahlmanns (2014, 56f) systematisch Mitarbei-
ter für ein Unternehmen anzuwerben. Dabei werden unterschiedliche Ablaufphasen von der 
Planung, dem Einsatz der Kanäle bis hin zur Kandidatenwahl und der Vertragsunterzeich-
nung durchlaufen. Die Personalrekrutierung ist gleichbedeutend mit der Personalbeschaf-
fung und bezeichnet alle Maßnahmen von der Personalakquisition bis Personalgewinnung. 
(vgl. Latz 2016, 4; Dahlmanns 2014, 56) 
In dieser Arbeit werden die Begriffe Personal Recruiting bzw. die Personalrekrutierung, die 
Mitarbeitergewinnung, Personalbeschaffung und die Personalakquisition synonym verwen-
det. Die Personalbeschaffung unterscheidet sich zwischen zwei unterschiedlichen Beschaf-
fungswegen zu einen dem externen und zum anderen dem internen Personal Recruiting 
(vgl. Dahlmanns 2014, 58).  
Nach Schulz (2014, 38f) werden bei dem internen Personal Recruiting die eigenen Mitar-
beiter rekrutiert, während sich das externe Personal Recruiting auf die Ansprache von Per-
sonen außerhalb des Unternehmens bezieht. Die externe Personalrekrutierung beinhaltet die 
externe Suche nach Mitarbeitern über verschiedene Beschaffungswege wie Anzeigen in 
Printmedien, Rundfunk, Arbeitsagenturen, Jobbörsen oder durch Headhuntering (vgl. Dah-
lmanns 2014, 58). Es gibt auch die Möglichkeit über Online-Stellenanzeigen beispielsweise 
auf der Unternehmens-Webseite oder in sozialen Netzwerken Aufmerksamkeit zu erregen 
und neue Mitarbeiter zu gewinnen. 
Diese Arbeit betrachtet und erläutert ausführlich die externe Personalbeschaffung. Einige 
Vorzüge des externen Recruitings sind die Vielfalt bzw. die Auswahlmöglichkeiten unter 
den Bewerbern und die Anwendungsmöglichkeiten neuer Erfahrungsberichte der externen 
Arbeitskräfte (vgl. Schulz 2014, 39). Dennoch gibt es einen hohen Arbeitsaufwand im Be-
reich des externen Personal Recruitings und eine „Zeitaufwendige Bewerberauslese“ 
(Schulz 2014, 39), welche nicht zu vernachlässigen ist. 
Zusätzlich verweist Dahlmanns (2014, 59f) darauf, dass ein gefestigtes Rekrutierungsmo-
dell dem Druck von außen durch andere Konkurrenten und den demografischen Wandel 
standhalten muss.  
Seit dem Ende der 90er Jahre ist der Ausdruck „War for talents“ der McKinsey Studie oder 
die äquivalente deutsche Übersetzung „Kampf um die Besten“ (Ritz/Sinelli 2010, 3) präg-




Um kompetente und qualifizierte Arbeitskräfte, die als Talente bezeichnet werden, für sich 
zu gewinnen, müssen die Unternehmen ein positives Image als attraktiver Arbeitgeber ha-
ben (vgl. Troger 2016, 47). Des Weiteren ist es für den Arbeitgeber von großer Relevanz 
die Anforderungen und Vorstellungen der potentiellen Arbeitnehmer zu erkennen, um in 
dem Wettkampf der talentiertesten und leistungsfähigsten Mitarbeiter siegreich zu sein. 
 Der Wettstreit zwischen den Arbeitgebern entsteht erst, wenn bestimmte Talente durch den 
Einsatz ihrer Arbeitsleistung einen Mehrwert für das Unternehmen garantieren. (vgl. Latz 
2016, 5f)  
Als ein zentrales und wirksames Instrument im Wettstreit um die qualifiziertesten Arbeits-
kräfte gilt das Employer Branding (vgl. Esch 2014, 290).  
Ambler und Barrow (1996) definieren die Employer Brand formal als „the package of func-
tional, economic and psychological benefits provided by employment, and identified with 
the employing company“(Ambler/Barrow 1996, 107). Das bedeutet nach Latzel et al. (2015, 
19) eine Zusammensetzung fachlicher, wirtschaftlicher und psychologischer Vorteile, wel-
che eine Beschäftigung anbieten und sowohl den Arbeitgeber als auch das Unternehmen 
identifizieren können. Damit legten die Business-Experten den Grundstein für die folgende 
Begriffserklärung des Employer Brandings. Meffert et al. (2015, 334f) erfasst das Employer 
Branding als ein Markennutzenversprechen, das sich aus der Markenidentität ableitet und 
sich mit Hilfe der internen und externen Umsetzung sowie einer anschließenden Kontrolle, 
die sich insgesamt an aktuelle und potentielle Arbeitnehmer richten. Folglich werden alle 
Kandidaten sowie ihre Leistungskraft bzw. Fähigkeiten aus einem Bewerberpool durch 
etablierte Auswahlverfahren für die erfolgreiche Besetzung einer Position ausgesucht (vgl. 
Lindner-Lohmann et al. 2016, 64).  
 
Das Ziel dieses Marketing-Instrumentes umfasst die Gestaltung eines sympathischen und 
unverwechselbaren Bilds der Arbeitgebermarke „in den Köpfen der Zielgruppe“ (Esch 
2014, 291) von innen und außen. Trotzdem entfaltet sich die Wahrnehmung der Unterneh-
mensmarke schlussendlich außerhalb des Unternehmens bei den potentiellen Mitarbeitern 
(vgl. Esch 2014, 291).  
Im Wettbewerb um die Talente ist die Entwicklung des nach außen gerichteten Employer 
Brandings einer attraktiven Arbeitgebermarke relevant für die Gewinnung der qualifizierter 
Mitarbeiter (vgl. Esch 2014, 292; Meffert 2015, 336; Troger 2016, 44). 







Abnehmende Geburtenraten steigern unterdes weiterhin den Wettstreit um die Fachkräfte 
und potentiellen Mitarbeiter (vgl. Klaffke 2014, 59). In der folgenden Abbildung 3 des Sta-
tistischen Bundesamts (2015, 4) werden durch eine koordinierte Bevölkerungsvorausbe-
rechnung die Geburten und Sterbefälle bis 2060 dargestellt. In dieser Grafik wird der de-




Abbildung 3: Prognosen der Geburten- und Streberate bis 2060, Quelle: Statistisches Bundesamt 2015, 4 
 
In der Darstellung ist zu beachten, dass die Geburtenrate in den zukünftigen Jahrzehnten 
maßgeblich weniger werden und von ca. 800.000 auf 500.000 Neugeborene im Jahr 2060, 
also um 37,5 % sinken wird. Auf Grund dieses Wandels in unserer Bevölkerungsstruktur 
äußeren Lohmann et al. (2016, 12f) einige Bedenken bezüglich der aufwendiger werdenden 
Rekrutierung von jungen Fachkräften und der Reduzierung der Human Ressource.  
Auf Grund der zu erwartenden Knappheit von Talenten, ist es von größter Bedeutung für 
die Unternehmen sich mit den beruflichen Erwartungen und den Präferenzen der neuen 
Arbeitergeneration auseinanderzusetzen (vgl. Klaffke 2014, 59) und strategische, innerbe-
triebliche Organisationsabläufe als auch die Instrumente der Personalarbeit weiter zu entwi-
ckeln.  
Dierks (2017, 252) sieht die modernen Kommunikationsweisen über die Social Networks 
oder den demografische Wandel als Beitrag dafür, dass sich die Bedingungen die Personal-





Daher stellt sich die Frage: Wie verändern sich die Rekrutierungsmethoden für die kom-
menden Generationen und welche Trends beeinflussen die Methoden zukünftig?  
Um diese Fragen beantworten zu können, wird zunächst das in dieser Arbeit angewandte 
Generationenmodell vorgestellt und anschließend die jüngste Generation am Arbeitsmarkt 
eingehend betrachtet werden.  
 
4.2 Generationen im Überblick 
Während der konkreten Betrachtung des allgemein gebräuchlichen Begriffs Generation, ist 
festzustellen, dass die Begriffsbedeutung aus historisch-gesellschaftlicher Perspektiver oder 
einer genealogischen Sichtweise zu betrachten ist. Nach Höpflinger (1999) bezieht sich die 
genealogische Betrachtung einer Generation auf das Konzept der Familienabstammung und 
Familienangehörigkeit. (vgl. Klaffke 2014, 9) 
Der Soziologe Mannheim (1928) hingegen beschreibt die historisch-gesellschaftliche Per-
spektive einer Generation. Eine Generation umfasst demzufolge eine gesellschaftliche Ko-
horte, welche die Jahrgänge von der Kindheit bis zur Jungend einteilt und gemeinsam erleb-
te Ereignisse zusammenfügt (vgl. Klaffke 2014, 9f). Im Folgenden wird die Betrachtungs-
weise einer Generation nach Mannheim (1928) näher erläutert.  
 
Für die Unternehmen und insbesondere die Personalakquisition ist der Überblick über die 
Generationen und deren Erwartungen an die Arbeitgeber nach Latz (2016, 4) bedeutend, da 
der Rekrutierungsprozess der Zielgruppe für die jeweilige Kohorte angepasst und optimiert 
wird, um eine erfolgreiche Personalbeschaffung zu generieren. Damit zukünftigen Bewer-
ber und Mitarbeiter in einem Großkonzern generationsspezifisch rekrutiert werden, betrach-
tet das Unternehmen die Präferenzen und die Trends der unterschiedlichen Zielgruppen 
(vgl. Dahlmanns 2014, 59).  
Somit werden zunächst das angewandte Generationsmodell und die Generation als Ziel-
gruppe betrachtet. Mittels der aktuellen Anforderungen bzw. Erwartungen in diese Untersu-






4.2.1 Das Vier-Generationen-System als Grundkonzept 
Der Begriff Generation kommt ursprünglich aus dem Lateinischen vom Wort „generatio“ 
und ist bezeichnend für das „Glied in einer Geschlechterfolge“ (Duden 2004, 413) von den 
Großeltern, Eltern bis hin zum Kind oder wie in der Soziologie, ist der Begriff gleichbedeu-
tend mit der Gesamtheit der Menschen von annähernd gleicher Altersgruppen (ebd. 143).  
Gegen Ende der 1920er Jahre ergründet Mannheim (1928) in seinem Beitrag „Problem der 
Generationen“ die Dimension des Wortes Generation mittels gedanklicher Experimente und 
definiert eine Generation als „eine gemeinsame Lagerung im sozialen Raum“ (Mannheim 
1928, 176f) sowie den Zusammenhang von gemeinsam erlebten, historischen Ereignissen. 
Auf Grund dieser gemeinsamen Erlebnisse, entstehen konforme Wertvorstellungen, die eine 
Generationenzugehörigkeit bzw. die Generationenlagerung auslösen (vgl. Klaffke 2014, 9f).  
Durch diese soziale und historische Einordnung von Personen in ein gemeinsames Lager 
(Otto/Remdisch 2015, 49), wird die Kohorte einer Generation eingegrenzt, beinhaltet den-
noch keine „allgemeingültige Generationen-Gliederung“ (Klaffke 2014, 10). 
 
Aus diesem Grund werden die gegenwärtigen Generationen in dieser Arbeit nach dem ame-
rikanischen System unterteilt werden. In diesem Modell sind die vier bedeutendsten Gene-
rationen, die größtenteils am Arbeitsmarkt agieren, in die Babyboomer sowie die Generati-
onen X, Y und Z unterteilt (vgl. Dahlmanns 2014, 13; Klaffke 2014, 10ff; Otto/Remdisch 
2015, 50f; Latz 2016, 14). 
Beginnend bei den Babyboomern, die bei Oertel (2014, 31) den geburtsreichen Jahrgängen 
von 1946 bis 1962 nach dem Zweiten Weltkrieg zugeschrieben werden, kennzeichnet diese 
Generation einerseits ökomische und ökologische Krisen, andererseits formten sie die Be-
wegung der Humanisierung und Gleichberechtigung.  
Die darauffolgenden Jahrgänge von 1963 bis 1980 sind als Generation X nach dem gleich-
namigen Roman „Generation X: Tales for an Accelerated Culture“ des Schriftstellers Doug-
las Coupland benannt und wurden von den technologischen, sozialen sowie wirtschaftlichen 
Entwicklungen 70er, 80er und 90er Jahre geprägt.  
Einflussreiche Trends dieser Zeitspanne wurden zum einen dem Aufkommen der Antibaby-
pille, die sich als Pillenknick mit dem Abfall der Geburtenrate um die 70er bemerkbar 
machte, zum anderen dem Umweltschutz, der Internationalisierung, der Gleichberechtigung 
und der Liberalisierung sowie der Wiedervereinigung Deutschlands zugeschrieben. (vgl. 





Der Nachwuchs der Generation X wird als die Generation Y oder die „hinterfragende Gene-
ration […] Why“ (Oertel 2014, 16) bezeichnet und ist als die momentan jüngste Generation 
am Arbeitsmarkt bekannt. Diese Generation umfasst alle Geburtsjahrgänge, die zwischen 
1981 und 1995 geboren wurden (vgl. Klaffke/Parment 2011, 5; Dahlmanns 2014, 16). Im 
Englischen sowie in der Fachliteratur ist die Generation Y auch unter den Begriffen Digital 
Natives oder Millennials, was ins Deutsche übersetzt Jahrtauseder heißt, zu verzeichnen und 
bietet daher die Möglichkeit einer synonymen Verwendung (vgl. Dahlmanns 2014, 
16;Klaffke 2014, 59; Otto/Remdisch 2015, 50; Latz 2016, 16; Rathgeber 2017, 113).  
Dennoch wird in dieser Arbeit größtenteils die Bezeichnung Generation Y verwendet.  
 
Mit dem Wandel in das digitale Zeitalter skizziert Klaffke (2014, 60), dass die globalisierte 
Generation Y von einer zunehmenden Unsicherheit geprägt und geformt wurde. So sind die 
prägenden Ereignisse für die Generation Y, gemäß der schwedischen Studie der United 
Minds, die Terroranschläge auf das World Trade Center am 11. September 2001, der Un-
tergang der Ostseefähre Estonia (1994) und die Tsunami-Katastrophe im Indischen Ozean 
(2004). (vgl. Klaffke/Parment 2011, 7)  
Weiterführend sei hier noch zu erwähnen, dass der Amoklauf in Erfurt im Jahr 2002 und 
der Börsencrash von 2008 (vgl. Klaffke 2014, 60) ebenfalls einschneidende Erlebnisse für 
die junge Generation Y sind.  
 
Die jüngste Generation in diesem Schema ist die Generation Z, die ab dem Jahr 1995 gebo-
ren wurde und sich größtenteils der schulischen Ausbildung für die Zukunft widmet. Da die 
Kinder und Jugendlichen der Generation Z sich noch in ihrer Entwicklungsphase befinden, 
können bei dieser Generation noch keine prägenden Trends oder Ereignisse festgelegt wer-
den. Ebenso wenig lassen sich die Geburtsjahrgänge der Generation eingrenzen, weil der 
Altersgruppierung noch keine „individuellen Einstellungen und Verhaltensmustern“ (Latz 
2016, 18) zuzuordnen sind oder die Generation nach ihrer Eigenart charakterisiert werden 
kann (vgl. Klaffke 2014, 69; Latz 2016, 7f). 
Da die Generation Z zu jung für den Arbeitsmarkt ist (vgl. Latz 2016, 69), wird diese Gene-
ration im weiteren Verlauf der Arbeit nicht ausführlicher reflektiert werden.  
Ein wesentlicher Aspekt dieser Kategorisierung der Generationen und der Zuordnung von 
Jahrgängen soll nachträglich noch erwähnt werden, denn diese Systematisierung ist aus-
schließlich eine Methode um gesellschaftliche Entwicklungen und Verhaltensveränderun-





Selbst durch die Strukturierung der Generationen Babyboomer, X, Y und Z, kann nicht je-
des Individuum genau einer Kohorte zugeordnet werden, weil das Generationenmodell die 
Gesellschaft auf der Makroebene betrachtet und diese Vereinfachung zur Komplexitätsre-
duktion der Realität dient. (vgl. Klaffke/Parment 2011, 7) 
Das nächste Kapitel behandelt zunächst detailliert die Generation Y sowie alle bedeutsamen 
Eigenschaften, die den Millennials zugeschrieben werden. Weiterhin werden die Bedürfnis-
se und die Wünsche der jungen Arbeitnehmer als Zielgruppe der Unternehmen identifiziert 
und erläutert.  
 
4.2.2 Generation Y als Zielgruppe in der heutigen Personalbeschaffung 
Die Generation Y umfasst viele Personen auf unterschiedlichen Bildungs- und Berufswegen 
wie Hochschulabsolventen, Fachkräfte mit qualifizierter Ausbildung, sogenannte Young 
Professionals und auch Firmengründer sowie Selbständige (vgl. Schulz 2014, 41; Rathgeber 
2017, 114). Diese Individuen zwischen zwanzig und dreißig Jahren sind durch ähnliche 
Einflussfaktoren in ihrer Kindheit bzw. Jugend geprägt worden und entwickelten bestimmte 
Präferenzen und Anforderungen an die Arbeitswelt, die sich nach Dahlmanns (2014, 51) 
von den bisherigen Generationen abheben oder erweitert worden sind. 
Bei der Betrachtung der Millennial Studien von Accenture (2012), Kienbaum (2010), John-
son Controls (2010) und der Deutschen Gesellschaft für Personalführung (2011) beleuchtet 
Klaffke (2014, 64) die Bedürfnisse nach Selbstverwirklichung, Transparenz, Vernetzung, 
Leistung, Work-Life-Balance sowie Karriere- und Entwicklungsmöglichkeiten. 
 
Nicht zuletzt unterscheidet Dahlmanns (2014, 38) die zwei Sichtweisen auf die Erwartun-
gen der Generation Y einerseits aus der Perspektive des Arbeitgebers und andererseits aus 
der selbstreflektierenden Perspektive der Millennials. Dieser Diskurs führt zu dem Ergeb-
nis, dass das Fremd- und das Selbstbild der Anforderungen und Erwartungen der Generati-
on Y stark voneinander abweichen. Die Anforderungen der Millennials an ihre persönliche 
Entwicklung und ihre Work-Life-Balance wurden von den Arbeitgebern höher bewertet als 
von der Generation Y selbst (vgl. Dahlmanns 2014, 46). Im Vergleich dazu wurden die 
Werte der Führungsqualität, des kollegialen Umfelds, des Standortes und der Vergütung 
von den Arbeitgebern unterschätzt. (vgl. vgl. Dahlmanns 2014, 46ff) 
Ein Grund für dieses abweichende Fremdbild der Anforderungen und Präferenzen der Ge-





Insgesamt wechseln die Millennials öfter den Arbeitsplatz als die Generationen zuvor (vgl. 
Kapitel 1.1), somit erwarten die Arbeitgeber eine größere Flexibilität von der Generation Y 
ebenso wie lebenslanges Lernen und eine ständige Weiterbildung (vgl. Dahlmanns 2014, 
51; Rathgeber 2017, 115f).  
 
Einen zukünftigen Ausblick auf die Arbeitswelt gibt Klaffke (2014, 206), indem er be-
schreibt wie sich Büroräume im Zuge des Future Workplace & Office um mindestens 14 % 
verkleinern werden. Stattdessen würden nutzenoptimierte Flächen zur Steigerung der Pro-
duktivität und der Arbeitgeberattraktivität angeboten werden. 
Dieser Zukunftsausblick ist jedoch nur ein hypothetisches Erzeugnis von bisherigen Verän-
derungen und Entwicklungen am Arbeitsmarkt. (vgl. Klaffke 2014, 206f) 
 
Zusammenfassend lässt sich also festhalten, dass sich die Arbeitswelt durch den technologi-
schen Fortschritt hinsichtlich der Nutzung mobiler Endgeräte oder des Internets, der sekun-
denschnellen, digitalen Vermittlung von Nachrichten und dem demografischen Wandel 
gravierend verändert hat und weiterentwickeln wird (vgl. Dierks 2017, 252).  
Hinzukommen modifizierte Arbeitsmodelle, die für flexible und mobile Arbeitsbedingun-
gen bzw. Konzepte (vgl. Klaffke 2014, 20f) eingesetzt werden. Des Weiteren variieren die 
Erwartungen und Anforderungen an zukünftige Generationen bzw. Arbeitskräfte (vgl. Dah-
lmanns 2014, 51). Dahlmanns (2014, 50f) charakterisiert ferner die Vorstellungen der Ge-
neration Y an ein faires Berufsangebot, eine professionelle Personalführung, Freude an der 
Arbeit und ein positives Arbeitsumfeld. 
 
Als eine Konsequenz erschließt sich laut Latz (2016, 4) die Anpassung der Personalakquisi-
tion an diese Bedingungen und an die stetige Veränderung am Arbeitsmarkt. Denn erst 
durch eine erfolgreiche Rekrutierung qualifizierter Mitarbeiter, wird der Unternehmenser-






5 Praxisbezug zur internationalen Douglas GmbH 
Der schottische Seifenhersteller John Sharp Douglas gründete im Jahr 1821 die Parfümerie- 
und Hygienefabrik Douglas in der Hansestadt Hamburg und vermarktete erfolgreich seine 
Produkte in autonomen Einzelhandelsgeschäften. Fast hundert Jahre später erwarben Maria 
und Anna Carstens im Jahr 1910 die Unternehmensrechte und gestalteten die erste Parfüme-
rie Douglas. Zu einem internationalen wirtschaftlichen Aufstieg verhalf der Vorsitzende der 
Hussel AG Jörg Kreke als er die Parfümerie 1969 übernahm.  
Das Unternehmen expandierte ab den 80er Jahren innerhalb der Europäischen Union. Die 
Parfümerie Douglas war die zukunftsweisende und vielversprechendste Tochterfirma der 
Hussel AG, sodass sich diese ab 1989 in die Douglas Holding AG umändern lies. Über 
zwanzig Jahre später verschwindet die Douglas Holding AG nach einem Übernahmeange-
bot vom Aktienmarkt und Douglas wird 2014 der europäische Marktführer im Vertrieb von 
Pflege- und Kosmetikprodukten. Im Jahr 2015 erwarb CVC Capital Partners als Mehrheits-
eigentümer die Douglas-Gruppe. Der Familie Kreke hat seitdem eine Minderheitsbeteili-
gung von 15 % an dem Unternehmen inne. (vgl. Douglas 2017)  
 
In dem Jahresbericht der Kirk Beauty One GmbH ist ebenfalls veröffentlicht, dass an dem 
1. November 2017 der langjährige Chief Executive Officer (CEO) der Douglas GmbH 
wechselt. Die ehemalige Vorstandsvorsitzende Isabelle Parize eröffnet der ehemaligen 
Marketingmanagerin des Automobilherstellers Opel Tina Müller die Chance das Unterneh-
men zu führen und die Marke europaweit zu manifestieren.  
Die derzeitige Vorstandsvorsitzende der Douglas GmbH arbeitete 15 Jahre bei der Firma 
Henkel als Marketing Officer für die Marken Syoss und Schwarzkopf. (vgl. Becker 2017; 
Douglas Pressemitteilungen 2017) 
 
Die Douglas GmbH hat im Februar 2017 „gemäß §264 Abs. 3 HGB auf die Offenlegung 
der in §325 HGB bezeichneten Unterlagen für das Geschäftsjahr vom 01.10.2015 bis 
30.09.2016 verzichtet“ (vgl. Bundesanzeiger Douglas GmbH2017), dennoch legt das Mut-
terunternehmen die Kirk Beauty One GmbH die pflichtgemäßen Daten aus dem Geschäfts-
jahr vom 01.10.2015 bis 30.09.2016 der Douglas GmbH offen (vgl. Bundesanzeiger Doug-
las GmbH 2017). Nach den offiziellen Angaben des Geschäftsberichts der Kirk Beauty One 
GmbH von 2015/2016 ist die Douglas GmbH die marktführende Handelsgesellschaft in der 





Durchschnittlich arbeiteten in dem Geschäftsjahr 2015 bis 2016 rund 19.000 aktive Mitar-
beiter und im dem Jahr 2016 begannen rund 200 neue Auszubildende in dem Parfümerieun-
ternehmen. Das sind 7 Prozent mehr als der Durchschnittswert der Auszubildendenquote in 
dieser Branche (vgl. Bundesanzeiger Kirk Beauty One GmbH 2017).  
Aus den Unterlagen des Jahresabschlussberichts der Kirk Beauty One GmbH 2015/16 geht 
weiterhin hervor, dass die Parfümerie Douglas mit über 1.900 Filialen in 19 EU-Länder 
vertreten ist.  
 
Aktuelle Berichte des Handelsblattes aus den Sommermonaten des Jahres 2017 betonen, 
dass Douglas zukünftig weiter wachsen wird. So übernahm die Parfümeriehandelskette 
sowohl in Spanien als auch in Italien seine Konkurrenten und wird damit künftig über 2.400 
Filialen in Europa haben werden. Das weitere Unternehmensziel für die internationale 











6 Empirische und methodische Untersuchung 
Dieses Kapitel beinhaltet die Ausführung der empirischen Vorgehensweise und Erhebung 
bei der Vertrauenswürdigkeitsuntersuchung der Millennials. Angefangen mit der For-
schungsfrage und der Hypothesenbildung, der zugrundeliegenden Operationalisierung, der 
experimentellen Vorgehensweise sowie der Datenerhebung über eine Online-Befragung. 
Aufbauend auf dem bisherigen Forschungsstand der Glaubwürdigkeit in Kapitel 2.3 und 
den Ergebnissen der kommunikationsbasierenden Forschungen von Hovland (1953) und 
Nawratil (1997), werden die Eigenschaften einer Facebook-Karriere-Seite als Rekrutie-
rungsweg für die Generation Y über deren subjektive Wahrnehmung untersucht.  
Die anschließenden Kapitel erläutern den Forschungsgegenstand sowie die Bezugsobjekte 
der Untersuchung, die zentrale Forschungsfrage und die Formulierung von Untersuchungs-
hypothesen. In der vorliegenden Arbeit wird ein experimentelles Untersuchungsverfahren 
zur Erhebung von primären Daten verwendet. Durch die Beschreibung des Forschungsdes-
gins und die Erläuterung der Vorgehensweise werden die Vor- sowie Nachteile der Erhe-
bungsmethode dargestellt werden. Mittels der Operationalisierung des multidimensionalen 
Glaubwürdigkeitskonstrukts wird auf die Untersuchung der Vertrauenswürdigkeit übertra-
gen und im Anschluss wird die Durchführung des Online-Experiments bzw. Online-
Befragung dargelegt. 
 
Das Ziel des Online-Experiments ist die Ermittlung der generationsspezifischen Wahrneh-
mung eines vertrauenswürdigen Stellenangebots auf einem Rekrutierungskanal wie Face-
book und inwiefern die inhaltlichen Vertrauens- bzw. Glaubwürdigkeitsbeurteilungen der 
Generation Y Konsequenzen für das Unternehmensimage haben.  
Was für einen Einfluss hat die Glaubwürdigkeitseinschätzung für potentiellen Mitarbeiter 








6.1 Karrierebeiträge als Untersuchungsgegenstand  
Die ARD (2017) hat unterschiedliche deutsche und europäische Studien zur Thematik Me-
dienvertrauen und Glaubwürdigkeit verglichen. So wurden die Medienstudien des West-
deutschen Rundfunks, des Bayerische Rundfunks und des Instituts für Demoskopie Allens-
bach, welche allesamt in ihren Studien nach dem Empfinden des Vertrauens über die Medi-
engattungen fragten, gegenübergestellt (vgl. ARD 2017). Dabei veröffentlichte die WDR-
Studie (2017) die geringe Bewertung der Glaubwürdigkeit des Internets mit nur 27 % aller 
Befragten. Während bei einer Beurteilung von journalistischen Beiträgen ca. 71 % der Stu-
dienteilnehmer die sozialen Medien als wenig glaubwürdig bezeichnen (vgl. ARD 2017). 
Ähnlich niedrige Glaubwürdigkeitsbeurteilungsquoten stellte auch die Studie des Allensba-
cher Instituts fest. In dieser Studie wurde das Vertrauen der einzelnen Medienarten hinter-
fragt und auf Beispiel politischer Informationsvermittlung übertragen (vgl. ARD 2017). 
An dieser Stelle ist noch zu erwähnen, dass die einzelnen Forschungsstudien kritisch auf die 
jeweiligen Ergebnisse der Glaubwürdigkeit und des Vertrauens zu betrachten sind, da die 
Entstehung und die Relation zu anderen Medienarten aus verschieden, nicht-
kommunikationsorientierten Faktoren gebildet und unter unterschiedlichen Umständen er-
fasst worden sind. 
 
Unterschiedliche Studienergebnisse und Diskussionen über die Wahrnehmung oder die 
Definierung von Glaubwürdigkeit bzw. Vertrauenswürdigkeit (vgl. Kapitel 2.3) veranschau-
lichen die Ungewissheit in Bezug auf die Untersuchungskriterien der Glaubwürdigkeit in 
den sozialen Medien. Daher stellt sich die Frage: Was muss ein Unternehmen in den sozia-
len Medien tun, damit diesem mehr Glaub- und Vertrauenswürdigkeit geschenkt wird?  
 
Wirth (1999, 62f) bedeutet, dass das Dimensionsmodell aus der Glaubwürdigkeitsforschung 
auch auf Internet inklusive der Social Media angewendet werden kann. Eine Ausgestaltung 
und Operationalisierung des Vertrauenswürdigkeitskonstrukts steht in Abhängigkeit zum 
Bezugsobjekt (vgl. Wirth 1999, 63) und wird in der folgenden Untersuchung auf einen be-
stimmten Internetdienst, das stark verbreitete (vgl. Kapitel 1.2) soziale Netzwerk Facebook, 
bezogen. Somit ist der Gegenstand dieser Untersuchung die Vertrauenswürdigkeit von Be-
rufsausschreibungen auf Facebook unter den Probanden.  
Als Bezugsobjekt werden in der vorliegenden, explorativen Studie die einzelnen Job-Posts 
am Beispiel der Douglas GmbH auf einer Facebook-Karriere-Seite gewählt. Die Douglas 
GmbH dient als exemplarisches Beispiel für ein internationales Unternehmen, welches zu-




Generation Y in Kontakt zu treten. Durch die Abstrahierung des primären Bezugsobjekts als 
Medieninhalt bzw. Medienbotschaft (vgl. Kapitel 2.3) wird die Validität der Glaubwürdig-
keitsbeurteilungen gesichert (vgl. Wirth 1999, 57). Atteslander (2010, 296) beschreibt die 
Validität als die Prüfung, ob und inwiefern die Anwendung des Erhebungsinstrumentes die 
Untersuchungsvariable tatsächlich misst.  
Eine ganzheitliche Betrachtung der Social Media bzw. Social Networks ist infolge der un-
terschiedlichen Genres oder Kommunikationsportalen zu komplex (vgl. Kapitel 4) als das 
man sie als Ganzes beurteilen könnte. Ob komplette Unternehmensprofile für Darstellungs- 
oder Rekrutierungszwecke als vertrauenswürdig angesehen werden und welche Faktoren 
dafür sprechen, wäre in weiteren Studien zu überprüfen.  
 
6.2 Forschungsfrage und Hypothesenbildung 
Basierend auf den kommunikationstheoretischen Befunden (vgl. Kapitel 2.3) und den An-
forderungen sowie den Bedürfnissen der Generation Y, entsteht die folgende Forschungs-
frage: „Inwiefern ist ein Stellenangebot auf einem Facebook-Rekrutierungs-Profil für die 
Generation Y vertrauenswürdig?“ 
Um die Forschungsfrage zu beantworten, wurden die nachfolgenden Hypothesen erstellt 
und diese werden anschließend in Kapitel 7 mittels der Ergebnisse aus der experimentellen 
Datenerhebung überprüft. Die vorliegende Arbeit betrachtet die Vertrauens- bzw. Glaub-
würdigkeit aus der Rezipientenperspektive, daher wird die Generation Y an Hand eines 
empirisch messbaren Konstrukts kenntlichgemacht, um die Hypothesen in Bezug auf die 
Millennials zu bestätigen. Deshalb werden die generationsspezifischen Merkmale über die 
akademische Ausbildung (vgl. Schulz 2014, 41; Rathgeber 2017, 114) und Geburtengänge 
zwischen 1981 und 1997 untersucht, da keine eindeutig, klaren Jahreszahlabgrenzungen 
von der Generation Y und Z gemacht werden können (vgl. Klaffke 2014, 69; Latz 2016, 7f). 
































Die übergeordnete und zentrale Hypothese 1 ist eine Nullhypothese und wird entweder be-
stätigt oder falsifiziert werden. H1 beruft sich auf die inhaltliche Beurteilung der Vertrau-
enswürdigkeit und untersucht den Bezug zu der Variable Detailschilderung aus der Aussa-
gepsychologie (vgl. Kapitel 2.3). Wegen der vielseitigen Kommunikationsmöglichkeiten im 
Internet, ist eine Gesamtbeurteilung der Teildimension Vertrauenswürdigkeit im Internet 
kaum möglich (Spörrle et al. 2015, 77), deswegen wird das Rekrutierungsprofil der Douglas 
GmbH auf die inhaltsorientierte Variable der Detailgenauigkeit mit Hilfe zweier, unter-
schiedlicher Job-Posts kontrolliert (vgl. Nawratil 1997, 227). 
 
Hypothese 1: Die detaillierte, inhaltliche Darstellung eines Jobangebots auf Facebook 
steigert die Vertrauenswürdigkeit des Unternehmens gegenüber der Generation Y. 
 
Die Haupthypothese hat drei untergeordnete Hypothesen, welche sich auf das Merkmal des 
Detailreichtums bzw. der Detailschilderung nach Nawratil (1997, 227) beziehen. Wie in 
Abbildung 4 dargestellt, untersucht die Hypothese 1a die Quantität der Detailschiderung, 
die Hypothese 1b bezieht sich auf die qualitativen Details und die Hypothese 1c befasst sich 
mit einer einheitlichen Wirkung nach außen, die auch unter dem Stichwort äußere Homoge-
nität bezeichnet wird.  
 
Hypothese 1a: Je detailreicher ein Jobangebot auf Facebook dokumentiert wird, desto 
vertrauenswürdiger ist die Online-Stellenanzeige.  
 
Hypothese 1b: Eine objektive und konventionelle Schilderung des Stellenangebots, 
stärkt die Vertrauenswürdigkeit bei der Zielgruppe.  
 
Die Hypothese 1a und 1b beruhen auf den Merkmalsuntersuchungen eines vertrauenswür-
digen Aussageinhalts aus der forensischen Psychologie (vgl. Nawratil 1997, 36f). Auch hier 
können nicht alle Merkmale einer glaubhaften und vertrauenswürdigen Aussage differen-
ziert betrachtet werden, daher wird die Schilderung der Details bezüglich der Qualität und 
Quantität (vgl. Kapitel 2.3) verglichen. Die Merkmale und deren Ausprägungen werden in 
dem Kapitel 6.3 im Rahmen der Operationalisierung genauer erläutert werden.  
In Anbetracht der Berufsausschreibung auf Facebook werden die inhaltlichen Merkmale der 
eigenpsychischen Vorgänge, phänomengebundene Schilderungen, Interaktionsschilderun-
gen und ausgefallenen, originellen Einzelheiten nach Nawratil (1997, 37) nicht in die Teil-




Eine weitere Ermittlung des vertrauenswürdigen Aussageinhalts erfolgt durch die Wahr-
nehmung dritter Beteiligter (vgl. Kapitel 2.3), daher ist die nächste Unterhypothese auf die 
äußere Homogenität, also die einheitliche Wirkung nach außen bezogen. 
 
Hypothese 1c: Wenn Außenstehende oder Dritte die Anzeige bestätigen, dann wird 
das Stellenangebot bei der Generation Y als vertrauenswürdiger empfunden.  
 
Die Hypothese 1c beruht auf den Beobachtungen, dass viele Likes, Klicks, Kommentare 
oder ähnliche Interaktionen auf privaten Netzwerken von allgemeinem Interesse sind und 
sich großer Beliebtheit erfreuen. Wenn ein Beitrag bspw. auf Facebook viele Kommentare 
enthält, bedeutet das nicht, dass diese Kommentare unterstützend wirken. Doch wie in Ka-
pitel 2.3 beschrieben können die bestätigenden Aussagen von anderen Personen die Glaub-
würdigkeit eines Beitrages unterstützen (vgl. Nawratil 1999, 17). 
Zusätzlich werden zwei weiterführende Hypothesen in Bezug auf das Social Web und die 
Vertrauenswürdigkeit des möglicherweise zukünftigen Arbeitgebers überprüft.  
 
Hypothese 2: Aktive Facebook-Nutzer empfinden eine Stellenanzeige auf dem priva-
ten Netzwerk vertrauenswürdiger als diejenigen, die Facebook nicht aktiv nutzen oder 
registriert sind. 
 
Die Facebook-Nutzer, die regelmäßig ein und dieselbe Kommunikationsplattform nutzen, 
haben einen anderen zeitlichen Bezug und könnten die Vertrauenswürdigkeit des Mediums 
bzw. Vermittlungskompetenz des Mediums (vgl. Kapitel 2.3) anders einschätzen, als nicht 
registrierte Nutzer. Schweiger (1999, 94ff) beschreibt den Zusammenhang zwischen der 
Mediennutzung des Rezipienten und der Glaubwürdigkeitsbeurteilung im Internet, weshalb 
die Nutzung der Generation Y auf Facebook genauer betrachtet werden soll. Diese Hypo-
these bezieht sich zum einen auf den Rekrutierungsweg und zum anderen auf die Sichtweise 
aktiver und passiver User des sozialen Netzwerkes. Die letzte Zusammenhangshypothese 
dieser Untersuchung bezieht sich auf das generelle Interesse der potentiellen Zielgruppe der 
Generation Y, nach dem die Stellenanzeige auf Facebook gelesen und beurteilt wurde.  
 
Hypothese 3: Je vertrauenswürdiger das Stellenangebot auf dem Rekrutierungsprofil 






Trotz vieler Studien innerhalb der Glaubwürdigkeitsforschung sind keine einheitlichen und 
systematischen Kriterien (vgl. Wirth 1999, 54f) für eine Operationalisierung der Dimension 
Vertrauenswürdigkeit gesetzt worden. Damit diese Definitionsproblematik umgangen wird, 
orientiert sich diese Arbeit stark an den Forschungsergebnissen von Nawratil (1997). 
Weil diese Thesen bislang noch nicht auf eine empirische Gültigkeit geprüft wurden, soll 
dies im Rahmen der vorliegenden Arbeit geschehen.  
 
6.3 Forschungsdesign und Datenerhebungsmethode 
Innerhalb der empirischen Sozial- und Kommunikationsforschung gibt es verschiedene 
Möglichkeiten den Gegenstand der Untersuchung zu erforschen (vgl. Brosius et al. 2016, 
5f). Zur Datenermittlung wird im Rahmen dieser Arbeit die Methode eines Online-
Experiments gewählt. Eine anschließende Online-Befragung der Rezipienten ist eine erwei-
terte Befragungsform, welche auf die gestiegene Zahl der Internetnutzer zurückzuführen ist 
(vgl. Taddicken 2013, 202f) und dient nach Atteslander (2010, 131) der Erhebung von Zu-
sammenhängen und Wechselwirkungen. Daher empfiehlt sich für die Glaubwürdig- bzw. 
Vertrauenswürdigkeitsbeurteilung der Generation Y ein Online-Experiment und eine an-
schließende Online-Befragung.  
Zimmermann (1972, 37f) beschrieb das Experiment als eine mehrmalig zu wiederholende 
Beobachtung unter geregelten Verhältnissen, die mit Hilfe von veränderten und unabhängi-
gen Variablen die Hypothese in verschiedenen Situationen verifiziert. Auf Grund deseinma-
ligen Messens bei einem direkten Experiment, müssen die hypothesenbildenden Bedingun-
gen, auch Variablen genannt, bei einer bestimmten Situation erfüllt sein, um den kontrol-
lierten Ablauf der Untersuchung zu gewährleisten (vgl. Atteslander 2010, 177ff).  
Trotz der streng kontrollierten Durchführung hat das Experiment bei einer Gegenüberstel-
lung der Experimental- und Kontrollgruppe „drei entscheidende Vorteile“ (Atteslander 
2010, 179).  
Die wesentlichen Vorteile der Untersuchungsmethode sind nach Atteseslander (2010, 79) 
einerseits, dass bei dieser Ermittlung der Hypothese eine künstlich konstruierte Situation 
geschaffen wird, die unter gleich hergestellten Bedingungen des Experiments zur Prüfung 
und Bestätigung der sozialen Zusammenhänge kontinuierlich wiederholt werden kann. An-
dererseits gilt das Experiment als die sicherste Methode der empirischen Sozialforschung 
um die „Kausalbeziehungen […] sozialer Phänomene“ (Atteslander 2010, 79) aufzuklären.  
Dennoch breitet das Experiment, bei einer parallelen Betrachtung der Vor- und Nachteile, 
einige Herausforderungen. So kann bei einer mangelnden oder fehlerhaften Kontrolle des 




gerungen in Bezug auf die Hypothese infrage gestellt. Des Weiteren sind die Versuchs- und 
die Kontrollgruppe durch die soziale Abhängigkeit bzw. Interdependenz sowie verbundenen 
Einflussfaktoren, nicht exakt in einem simultanen Experiment voneinander zu trennen. (vgl. 
Atteslander 2010, 185ff) 
Kritische Einwände gegenüber dem Experiment in der Sozialwissenschaft äußert Atteslan-
der (2010, 188f) durch die Selektivität des Experiments, ethischer Bedenken und die Ei-
genwilligkeit jedes menschlichen Individuums in seinem Denken und Handeln. 
Durch das Online-Experiment handelt sich um eine Befragung der Internetnutzer. Die 
Grundgesamtheit aller Internetnutzer ist nicht zu identifizieren, weshalb keine repräsentati-
ve Stichprobe im Internet gezogen werden kann, wird jedoch eine klar definierbare und 
abzugrenzende Personengruppe betrachtet, in dieser Untersuchung sind das die Facebook-
Nutzer, ist diese Gemeinschaft als Grundgesamtheit anerkannt (vgl. Brosius et al. 2016, 
119f). „Repräsentative Ergebnisse sind im strengen Sinne nur über eine aktive Rekrutierung 
zu erzielen“ (Taddicken 2013, 204), das bedeutet bei einer aktiv rekrutierten Online-
Befragung aus der vorliegenden Grundgesamtheit werden ausgewählte Personen zur Teil-
nahme an der Umfrage aufgerufen (ebd. 204f). Dennoch entscheidet der Befragte letztend-
lich selbst über die Teilnahme. Des Weiteren kann bei der Rekrutierung auf das Schnee-
ballprinzip oder auf die passive Rekrutierungsform zurückgegriffen werden. Bei dem 
Schneeballprinzip beschreiben Brosius et al. (2016, 120), dass der Link der Online-Umfrage 
von den Teilnehmern an weitere Personen geschickt wird, während bei der passiven Befra-
gung eine Verbindung zu potentiellen Teilnehmern durch Foren, Webseiten oder Facebook-
Gruppen hergestellt wird, dadurch können Verzerrungen der Online-Befragung entstehen.  
 
Zu den Vorteilen der Online-Befragung zählen, die kostengünstige Anwendung für den 
Forscher, da kein materieller oder personeller Aufwand erfolgt, sowie eine schnelle Rück-
laufquote und eine automatische Dateneingabe durch die direkte Einbindung in eine Daten-
bank. Mögliche Eingabefehler werden dabei vermieden und durch die Ortsunabhängigkeit, 
kann die Befragung breit gestreut werden. (vgl. Taddicken 2013, 208f; Brosius et al. 2016, 
122f). Die Kontrolltechnik, die in dieser Arbeit angewandt wird, ist die Kontrolle durch die 
Herstellung maximaler Streuung. Die Beeinflussung der Variable wird mittels der Wahr-
scheinlichkeitstheorie durch eine zufällige Auswahl der Probanden untersucht (vgl. Attes-
lander 2010, 186f). Mittels der einfachen Zufallsauswahl bzw. gezielter Filtersetzung im 
Online-Fragebogen werden die Kandidaten einerseits für die Experimentalgruppe, anderer-
seits für die Kontrollgruppe zufällig gewählt und stellen „den ersten Schritt der Kontrolle 





6.4 Operationalisierung eines mehrdimensionalen Konstruktes 
Das vielseitige Konstrukt der Glaubwürdigkeit, welches nicht direkt, sondern nur durch 
subjektive Wahrnehmung der Rezipienten messbar ist (vgl. Kapitel 2.3), wird zur Erfor-
schung der Vertrauenswürdigkeit in klare Dimensionen nach Nawratil (1997, 116f) geteilt 
und durch semantische Differentiale nachvollzogen werden.  
Durch die einheitliche Verwendung fünfstufiger, gleichgroßer Skalen, werden die folgenden 
Differenziale in einer einheitlichen Faktorenanalyse überprüft und von den Befragten in 
Bezug auf die Stellenanzeige, die in Form eines Facebookbeitrages dargestellt wird, als 
auch bezüglich des Arbeitgebers bewertet werden: „interessant – uninteressant“, „relevant – 
irrelevant“, „ansprechend – nicht ansprechend“, „notwendig – überflüssig“, „glaubwürdig – 
unglaubwürdig“, „unvoreingenommen - voreingenommen“, „altruistisch – egoistisch“, 
„ehrlich – unehrlich“, „zuverlässig – unzuverlässig“, „aufrichtig – betrügerisch“, „vertrau-
enswürdig - nicht vertrauenswürdig“, „professionell – unprofessionell“, „sympathisch – 
unsympathisch“ sowie „kompetent – inkompetent“.  
 
Diese Faktoren liegen der kommunikativen Glaubwürdigkeitsforschung zu Grunde (vgl. 
Kapitel 2.3), die oftmals geringfügig voneinander abweichen, jedoch weitestgehend in den 
Glaubwürdigkeitsstudien verbreitet sind. Bei der Faktorenanalyse in Kapitel 7 werden die 
wahrgenommen Attribute als Bestandteile der Vertrauenswürdigkeitsbeurteilung untersucht.  
 
Um diese Vertrauenswürdigkeit der Millennials zu untersuchen, wurden zwei unterschiedli-
che Stellenanzeigen nach einem Original-Post der Facebook-Karriere-Seite von der Douglas 
GmbH erstellt. Hier wirkt die experimentelle Forschungsmethode, in welcher sich die Be-
fragten erst einer Altersklasse zu teilten, um die Personen der Generation Y von den ande-
ren Generationen auseinander zu halten. Zusätzlich erfolgte eine Angabe zur Multimediali-
tät, indem die Registrierung in privaten oder beruflichen Netzwerken wie „Xing“, „Linke-
dIn“, „Facebook“, „Instagram“ oder „Twitter“ angegeben wird. Darüber hinaus sollte die 
Nutzungshäufigkeit in einem sozialen Netzwerk von „täglich“, „wöchentlich“, „monatlich“ 
bis hin zu „jährlich“ offengelegt werden.  
Die Variable Detailschilderung ist ein Merkmal der Vertrauenswürdigkeit in der inhaltsori-
entierten Forschung (vgl. Kapitel 2.3) und besitzt die Zuschreibungen qualitativ, quantitativ, 






In dieser inhaltlichen Untersuchung der Vertrauenswürdigkeit können nicht alle Dimensio-
nen oder Variablen des Detailreichtums auf Grund ihrer umfangreichen Ausführung über-
prüft werden, daher wird mit Hilfe der drei Unterhypothesen aus Kapitel 6.2 die Ausprä-
gungen bzw. die Indikatoren Quantität, Qualität und die äußere Homogenität des Douglas-
Beitrages erforscht.  
Die Randomisierung des Online-Experiments hilft dabei die Befragten der Experimental –
oder Kontrollgruppe zuzuordnen. Die Experimentalgruppe unterscheidet sich in der folgen-
den Art und Weise von der Kontrollgruppe: Der Anzeige-Post wurde einer sehr subjektiven 
Sicht des Unternehmens verfasst und durch eine detaillierte Beschreibung des Stellenange-
bots mittels vieler Adjektive oder kleinen, einfließenden Nebensätze zum Ausdruck ge-
bracht. Eine verstärkende Gestaltung des Posts ist ein zugefügter Kommentar von der fikti-
ven Person „Anja Sophie Schmidt“ (vgl. Anhang 12.3). Dieser Kommentar soll durch eine 
positive Zustimmung den Beitrag der Douglas-Karriere-Seite unterstützen und dem Rezipi-
enten beeinflussen. Die oben beschriebenen Indikatoren der Detailschilderung bzw. des 
Detailreichtums sind in der Experimentalgruppe zu verzeichnen und stellen demzufolge die 
Quantität und die äußere Homogenität dar, welche die Anzeige durch den Kommentar einer 
dritten Person bestätigt. 
 
Währenddessen bekommt die Kontrollgruppe eine gegenteilige Beschreibung desselben 
Jobangebots zugewiesen. Mit Hilfe einer neutralen, vergleichsweise objektiven Schreibwei-
se, sprich ohne den Einfluss von Emotion oder Gefühlen, welcher in den sozialen Netzwer-
ken oftmals durch Emojis dargestellt wird, unterscheidet sich der Post der Kontrollgruppe 
von der Experimentalgruppe. In dieser Berufsbeschreibung wird auf den Indikator Qualität 
in Form einer konventionellen, parteilosen Schreibweise zurückgegriffen. Ebenso sind kei-
ne zusätzlichen und beeinflussenden Kommentare bezüglich dieser Stellenausschreibung 
vorhanden. Die Rezipienten sollen darauffolgend die Items „Glaubwürdigkeit“, „Objektivi-
tät“ sowie „Detaillierung“ auf einer Skala von 1 bis 5 beurteilen, bei der 1 „Stimme voll zu“ 
und 5 „Stimme nicht zu“ bedeutet und ihre subjektive Wahrnehmung des Postings aufzei-
gen soll. 
Die Bewertung der Schreibweise und der Aufbereitung des Beitrags wird durch die Zu-
schreibung der „Verständlichkeit“ auf einer ebenfalls fünfstufigen Skala von 1 „Eher Ja“ bis 
5 „Eher Nein“ beurteilt.  
In Bezug auf die erweiterten Hypothesen fasst der restliche Teil des Fragebogens das Be-
streben an einer Berufsausübung bei der Douglas GmbH, die stellvertretend für einen inter-
nationalen Konzern steht, sowie die subjektive Auffassung der Berufs- und Stellenaus-




Mit Hilfe der eben genannten fünfstufigen Skala von „Eher Ja“, „Ja“, „Neutral“, „Nein“ bis 
„Eher Nein“ wird das Interesse an einer Berufsausschreibung und Rekrutierung der Douglas 
GmbH beurteilt. 
 
Der Bewertungsfragebogen enthält insgesamt 17 Frageblöcke mit über 80 zu beantworten-
den Items. In der folgenden, vorgegebenen Reihenfolge findet die Bewertung und Beurtei-
lung der sozialen Netzwerke, Facebook-Karriere-Seiten, Job-Postings, Vertrauenswürdig-
keitswahrnehmung sowie des Arbeitgebers in dem Fragebogen statt. Der Aufbau des Frage-
bogens ist zu Beginn so aufgebaut, dass die personenbedingten Fragen zur Demografie, 
Nutzungsverhalten und Registrierung in unterschiedlichen, sozialen Netzwerken angegeben 
werden. Dann erfolgen erstmals die Betrachtung der Douglas-Karriere-Seite auf Facebook 
und die darauffolgende, zufällige Wiedergabe eines Job-Posts (vgl. Anhang 12.3). Nach der 
Betrachtung der Facebookseite gilt es das Job-Posting auf dem privaten Netzwerk allgemein 
einzuschätzen und das persönliche Interesse an einer Anstellung zu beurteilen, da diese 
Angaben in der Auswertung eng mit der Beurteilung der Vertrauenswürdigkeit einhergehen 
(vgl. Kapitel 2.3). Anschließend werden die Wahrnehmung und die Vertrauenswürdigkeits-
zuschreibungen der Rezipienten in Bezug auf den Job-Post erfragt. Damit beginnt der für 
die Evaluierung bedeutsamste Teil des Fragebogens, der sich spezifisch auf die Vertrau-
enswürdigkeitsbeurteilung bezieht.  
 
Die Teilnehmer wurden gebeten die genannten semantischen Differenziale auszufüllen und 
ihr Empfinden bezüglich der Glaubwürdigkeit, Objektivität und der Detaillierung festzuhal-
ten. Zusätzlich sollte allgemeine Einschätzung der Douglas GmbH als Unternehmen dabei 
verhelfen den Stellenwert ebenso wie das nach außen transportierte Image des Unterneh-
mens in den Köpfen der Generation Y festzustellen. Dieser Abschnitt der Befragung, dient 
in gleicher Weise dazu die Verbundenheit der Befragten mit der Douglas GmbH darzulegen 
und die Motivation hinsichtlich des Online-Experiments bezüglich eines Job-Posts des 
Konzerns sicherzustellen. Ferner wurden die Befragten gebeten die Attraktivität der Doug-
las GmbH als potentiellen Arbeitgeber abzuwägen. Allgemein sollte das Experiment bzw. 
die Online-Befragung in eine möglichst kurzen Zeitspanne zu vollziehen sein, um möglichst 
viele Personen für die Untersuchung und die Unterteilung in die Experimental- sowie die 
Kontrollgruppe zu gewinnen, die zugleich in einer verhältnismäßig gleichgroßen Anzahl 







6.5 Durchführung eines Online-Experiments  
Die Soziodemografie der Internetnutzer in Deutschland zeigt, dass unter den 14- bis 29-
Jährigen im Verhältnis mehr Männer als Frauen das Internet nutzen. Zu ungefähr 29 % 
sucht die jüngste Kategorie innerhalb dieser Studie der Arbeitsgemeinschaft Online For-
schung e.V. (AGOF) von Internet-Nutzern auf Jobbörsen, während teilweise 42,7 % der 




Abbildung 5: Internetangebote nach Alter, Quelle: AGOF 2017, 11 
 
Aus der Internetnutzer-Studie der AGOF (2017) geht auch hervor, dass die Generation Y zu 
ca. 25,4 % Nutzer der Online-Angebote ist. Hingegen nutzen 36,4 % der 30- bis 49-
Jährigen das Internet und die über 50-Jährigen zu 38,3 % (vgl. AGOF 2017, 5). Diese Er-
gebnis verdeutlicht, den schon ausführlich erläuterten, demographischen Wandel und die 
Knappheit der künftigen Human Ressource (vgl. Kapitel 4).  
Die Internet-Nutzer über eine Online-Befragung zu gewinnen, ist eine vielversprechende 
Möglichkeit, da diese Befragung die Voraussetzung eines Internetzugangs verlangt. Eine 
zusätzliche Verbreitung des Online-Experiments auf der Kommunikationsplattform Face-
book erschien ebenfalls als eine effiziente Variante um an die Millennials heranzutreten, 
allerdings werden damit nur interessierte Personen und überwiegend Facebook-Nutzer an-
gesprochen. Aus den begrenzten technischen Gründen konnte dies allerdings nicht verhin-






Per Zufallsprinzip wurden Facebook-Nutzer einer bestimmten Gruppierung zwischen 
zwanzig und dreißig Jahren angeschrieben und gebeten an der Umfrage teilzunehmen. Die 
zusätzliche Hilfe der Studenten der Ostfalia wurde ebenfalls durch eine Bitte an der Teil-
nahme der „Umfrage“ in der umfangreichen Ostfalia-Gruppe auf Facebook in Anspruch 
genommen. 
 
Die Stichprobenziehung bzw. die Teilnahme an der Online-Befragung war von dem 22. 
November bis zum 5. Dezember 2017 aktiv. Unterschiedliche, deutschsprachiger Foren, 
Facebook-Gruppen und die Teilnahme der Ostfalia-Studenten verhalfen dazu eine große 
Reichweite der Online-Befragung zu generieren. Genauere Informationen zu den Portalen 
der Stichprobenziehung befinden sich im Anhang 12.5.  
Für den Pretest des Fragebogens wurden sieben unterschiedliche Personen befragt, von de-
nen einige aus dem bekannten Umfeld stammten. Nach dem Feedback der Befragten wurde 
der vorerst schriftliche Fragebogen digital überarbeitet und in einen übersichtlichen Online-
Fragebogen umgewandelt. Die Fragen wurden komplett von einer persönlichen Ansprache 
in die deutsche Höflichkeitsform des Siezens geändert und ferner wurden die Fragen in 










7 Ergebnisse und Auswertung des Online-Experiments 
Auf der Grundlage der in Kapitel 6.3 aufgeworfenen Forschungsfrage, werden in diesem 
Kapitel die erhobenen Daten des Online-Experiments analysiert und in Verbindung zu den 
vorherig gestellten Hypothesen. Dabei wird das Vorgehen der Untersuchung dargestellt und 
die Frage wie die Ergebnisse zustande gekommen sind eingehend geschildert. 
Erst erfolgt eine Darstellung der Stichprobe, dann eine Überprüfung der Vertrauenswürdig-
keit durch eine Faktoranalyse, die an die Eigenschaften und Charakteristiken der Vertrau-
enswürdigkeit aus der Glaubwürdigkeitsforschung in Kapitel 2.3 angelehnt wurde und mit-
tels der unterschiedlichen Items berechnet werden kann. Es folgt die Beurteilung und Hypo-
thesenprüfung bei der zwischen Experimental- und Kontrollgruppe unterschieden wird und 
die Ausprägungen der Vertrauenswürdigkeit kenntlich gemacht werden können.  
Dieses Kapitel begründet die ermittelten Daten basierend auf der Auswertung und Berech-
nung des Online-Experiments, welche in Anhang 12.6 zu finden ist. 
 
7.1 Darstellung der Stichprobe 
Eine Bruttoangabe des geöffneten Befragungslink zeigt eine exakte Anzahl von 650 Klicks, 
bei der 437 Personen den Fragebogen noch nicht begonnen haben. Somit nahmen an dem 
Online-Experiment bzw. der Online-Befragung insgesamt 213 Personen teil. Es gab eine 
Rücklaufquote von 94,84 % und 202 Fälle mit einer kompletten Beendigung des Fragebo-
gens. Bis zum jeweiligen Abbruch der Teilnehmer wurden die Ergebnisse automatisch in 
die Online-Datenbank eingespeist. Diese Daten wurden nachträglich in der Auswertung 
korrigiert und sind ausschließlich als fehlende Werte angegeben (vgl. Anhang 12), haben 
jedoch keinerlei Auswirkungen auf die folgenden Ergebnisse.  
 
Auffällig an der Stichprobe ist der deutliche Unterschied zwischen dem Frauenanteil aller 
teilgenommen Personen mit 71 % und dem Anteil der beteiligten Männer mit 29 % (vgl. 
Anhang 12.6), obgleich im Internet ein höherer Anteil der männlichen Nutzer (vgl. Kapitel 
6.5) vorhanden ist. Allerdings bezieht sich das Experiment auf die Nutzung des privaten 
und sozialen Netzwerks Facebook, indem ein ausbalanciertes Verhältnis der Geschlechter 
existiert (vgl. BITKOM 2013, 7). Die abweichende Beteiligung von Männern und Frauen, 
kann auf unterschiedliche Art zustande gekommen sein, da die Teilnahme an der Umfrage 
auf verschiedenen Plattformen beworben wurde und die Personen aus eigenem Interesse 




Daher wird vermutet, dass die Beteiligten angesichts der folgenden Erkenntnisse ein großes 
Interesse an sozialen Netzwerken und insbesondere an Facebook haben (vgl. Kapitel 6.3).  
Näherungsweise 90 % der Beteiligten zwischen zwanzig und dreißig Jahren also 181 Teil-
nehmer entstammen wie ursprünglich geplant der Generation Y bzw. den Millennials (vgl. 
Kapitel 4.2.2). Die restlichen 10 % teilen sich auf in die unter 20-Jährigen mit 6 % und die 
über 30-Jährigen mit 4 %.  
Von den 202 teilgenommen Personen sind nur zwei Individuen nicht in einem sozialen 
Netzwerk registriert. Das bedeutet rund 99 % sind in mindestens einem sozialen Netzwerk 
gemeldet. Auch bei der repräsentativen Studie der BITKOM (2013, 13) stellte sich eine 
ähnlich hohe Nutzung der sozialen Netzwerke bei den Millennials, welche zu 78 % in min-
destens einem sozialen Netzwerk registriert waren, heraus.  
Bei einer Gegenüberstellung der verschiedenen privaten als auch beruflichen, sozialen 
Netzwerke bekräftigten die Teilnehmer der Befragung die Angaben von Allfacebook (2017) 
und Newsroom (2017) aus Kapitel 1.2, dass eine große Anzahl an Personen, die sich in 
Deutschland aufhalten, auf dem sozialen Netzwerk Facebook registriert sind (vgl. Kapitel 
1.2).  
Zu 93 % sind die Teilnehmer der Befragung auf Facebook registriert, darauf folgt Instagram 
mit 66 % und wie bereits in Kapitel 6.5 hervorgehoben, nutzen 49 % registrierter User die 
Video-Plattform YouTube. Erst danach folgen die beruflichen sozialen Netzwerke Xing mit 
48 % und LinkedIn mit 28 % registrierter Personen aus der Generation Y. Von den teilge-
nommenen Personen geben 81 % sogar eine täglich Nutzung von Facebook an und nur 4 % 
enthalten sich. Im Vergleich zu den beruflichen Netzwerken Xing und LinkedIn geben nur 
5 % der Teilnehmer die tägliche Nutzung der Plattform an, während 36 % der Teilnehmer 
bei Xing und 59 % bei LinkedIn „Keine Angabe“ avisieren. (vgl. Anhang 12.6) 
 
Innerhalb der Stichprobe haben 185 Personen eine Registrierung bei Facebook bekannt 
geben (vgl. Anhang 12.6) und von diesen Personen hat eine Mehrheit mit 67 % keine Face-
book-Karriere-Seite abonniert sowie die Suche nach einem Arbeitsangebot oder einer Stel-
lenanzeige mit 85 % verneint. Nur 27 Teilnehmer geben die Suche nach einem Jobangebot 
auf Facebook an. Ein Grund für das geringe Aufkommen der Jobrecherche über Facebook 
ist die Konkurrenz der beruflichen sozialen Netzwerke. Xing und LinkedIn bieten Arbeit-
nehmern sowie Unternehmen die Möglichkeit gezielter nach Berufsangeboten zu suchen 





Die Stichprobe wird hier insgesamt betrachtet, es gibt somit keine getrennte Betrachtung 
der Experimental- und Kontrollgruppe, da die Gruppen zufällig aus den Teilnehmenden 
gefiltert wurden und die Funktion erst im späteren Verlauf der Befragung zum Einsatz kam.  
 
7.2 Vertrauenswürdigkeit durch die Faktorenanalyse 
Zuvor wurde bereits in Kapitel 2.3 erläutert, dass die Glaubwürdigkeit als ein unterschwel-
liges Imagemerkmal durch keine direkte Messung zu bestimmen ist (vgl. Wirth 1999, 48), 
sondern als Konstrukt mehrerer Dimensionen ermittelt wird. Eine Dimension dieses 
Glaubwürdigkeitskonstrukts wird in der vorliegenden Arbeit ausführlich betrachtet. Bei 
dieser Dimension handelt es sich um die Vertrauenswürdigkeit, welche von den Teilneh-
mern der Online-Befragung mit folgenden semantischen Differenzialen beurteilt wurde: 
„glaubwürdig – unglaubwürdig“, „unvoreingenommen - voreingenommen“, „altruistisch – 
egoistisch“, „ehrlich – unehrlich“, „zuverlässig – unzuverlässig“, „aufrichtig – betrüge-
risch“, „vertrauenswürdig - nicht vertrauenswürdig“ (vgl. Kapitel 6.4).  
 
Durch die Faktoranalyse werden die Items zusammengefügt und zu einer Variablen, welche 
als Vertrauenswürdigkeit bezeichnet wurde, reduziert. Weitere Items bezüglich der zusätzli-
chen Dimensionen der Glaubwürdigkeit sind: „interessant – uninteressant“, „relevant – irre-
levant“, „ansprechend – nicht ansprechend“, „notwendig – überflüssig“, „professionell – 
unprofessionell“, „sympathisch – unsympathisch“ sowie „kompetent – inkompetent“ (vgl. 
Kapitel 6.4). Diese Glaubwürdigkeitsbeurteilungen beziehen sich auf die Dimension Kom-
petenz. Einerseits wird diese Dimension auf den Facebook-Post und andererseits auf die 
Douglas GmbH selbst angewendet. Denn um Validität zu erzeugen, müssen alle potentiel-
len Bezugsobjekte bei einer Glaubwürdigkeits- bzw. Vertrauenswürdigkeitsmessung ge-
trennt erfasst werden (vgl. Wirth 1999, 57). Zu den einzelnen Bezugsobjekten wird im wei-






7.3 Vertrauenswürdigkeitsbeurteilungen und Hypothesenprüfung 
Wie beurteilen die Experimental- und die Kontrollgruppe ihre allgemeine Wahrnehmung 
der Vertrauenswürdigkeit in Bezug auf ein Jobangebot bei Facebook? 
Zunächst ist die Vertrauenswürdigkeit eine Teildimension des Glaubwürdigkeitskonstrukts 
(vgl. Kapitel 2.3), weshalb keine ganzheitliche Analyse des mehrdimensionalen Konstruk-
tes durchgeführt wird, allerdings werden die beeinflussenden Dimensionen wie Kompetenz, 
Aufrichtigkeit, Dynamik, Objektivität, Verständlichkeit und Attraktivität nach Nawratil 
(1997, 227) und Wirth (1999, 49) bei der Vertrauenswürdigkeitsbeurteilung nicht unbeach-
tet bleiben, sondern durch gezielte Items dimensionsübergreifend herausgearbeitet werden.  
Als eine Konsequenz daraus soll die Diskriminanzvalidität durch die Abgrenzung von ope-
rationalisierten und theoretisch benachbarten Konstrukten innerhalb der Glaubwürdigkeits-
forschung verringert werden (vgl. Wirth 1999, 57f). 
In der übergeordneten Hypothese 1 wurde die Vermutung einer Abhängigkeit einer inhalt-
lich detaillierten Beschreibung bei einem Facebookbeitrag und der Vertrauenswürdigkeit 
des zugehörigen Betriebs aufgestellt. Um diese Hypothese zu bestätigen, wird zuerst ein 
Überblick über die Ergebnisse des Online-Experiments geschaffen und dann die unterge-
ordneten Hypothesen 1a bis 1c betrachtet werden. H1a untersucht den Zusammenhang zwi-
schen der Quantität der Details innerhalb einer Facebook-Stellenanzeige und der Steigerung 
der Vertrauenswürdigkeit bei der potentiellen Zielgruppe des Unternehmens. Hingegen 
stellt die Hypothese 1b den Zusammenhang der Qualität der Anzeigenschilderung und der 
Wahrnehmung der Vertrauenswürdigkeit bei der Generation Y fest, während sich H1c dem 
zusätzlichen Aspekt der Bestätigung von außenstehenden Personen widmet.  
Um diese drei Zusammenhangshypothesen zu untersuchen, wurden Hypothesentests der t-
Verteilung bei unabhängigen Stichproben zwischen intervall- und nominal- bzw. ordinals-
kalierten Merkmalen durchgeführt. Bei diesem Test werden die Mittelwerte derselben Vari-
able in unterschiedlichen Stichproben untersucht (vgl. Atteslander 2010, 312f). Die Ergeb-
nisse der Befragung zeigen, dass sich die Mittelwerte der Items, welche in Bezug auf die 
Vertrauenswürdigkeit untersucht wurden, sowohl in der Experimental- als auch in der Kon-
trollgruppe gleichen. Wenn alle Vertrauenswürdigkeitsitems bei denen sämtliche Vertrau-
enswürdigkeitseigenschaften eine Homogenität der Varianzen aufweisen (vgl. Anhang 12.6, 
Tabelle 1.1), zu einem Item zusammengefügt werden, können die Hypothesen 1a bis 1c 
näher analysiert werden. Das Online-Experiment der Generation Y ergab, dass die Wahr-
nehmung der Qualität und Quantität der Details und der Bestätigung von außen bei den 
zwischen Zwanzig- und Dreißigjährigen in der Experimental- und der Kontrollgruppe einen 




Die betrachteten Merkmale der Detailschilderung (vgl. Kapitel 2.3) wurden auf einer Skala 
von 1 (Stimme voll zu) bis 5 (Stimme nicht zu) bewertet, wobei Wert 1 die Wahrnehmung 
der Merkmale als positiv annahm, indes der Wert 5 als negativ dargestellt wurde. So er-
reichte die Bestätigung von außen, als verstärkende Glaubwürdigkeitswahrnehmung, bei 
beiden Gruppen einen gerundeten Mittelwert von 2,4. Die Wahrnehmung der Qualität mit-
tels einer objektiven Beschreibung liegt darüber bei einem Mittelwert von ungefähr 2,9 und 
die Quantität der Details befindet sich bei der Experimentalgruppe bei einem Mittelwert 
von 3,2 und bei der Kontrollgruppe bei 3,3 (vgl. Anhang 12.6, Tabelle 1.1).  
Das zeigt, dass sowohl die Kontroll- als auch die Experimentalgruppe die Wahrnehmung 
der Quantität einer detailgenauen Beschreibung bei beiden Facebook-Posts eher als „Neut-
ral“ bzw. schlechter ansahen als die Qualität und die Bestätigung durch Dritte. Die zweisei-
tige Signifikanz aus dem t-Test der Detailschilderung veranschaulicht, dass keine Variabili-
tät der Messewerte besteht, da beide Gruppen die unterschiedlichen Facebook-Posts gleich-
ermaßen glaubwürdig, objektiv und detailliert wahrnahmen. Ob diese Merkmale der Detail-
beschreibung eines Job-Posts bei Facebook signifikant sind, zeigt die Signifikanz der A-
NOVA-Tabelle. Die Irrtumswahrscheinlichkeit der jeweiligen Merkmale der Detailbe-
schreibung hat einen Wert von 0,00 % und bestätigt somit die Zusammenhangshypothesen 
von H1a bis H1c (vgl. Anhang 12.6, Tabelle 2.1).  
Die Mittelwerte bei der quantitativen Detailschilderung sind innerhalb der beiden Gruppen 
höher und weisen dadurch für die Generation Y eine geringere Relevanz auf, als die Quali-
tät oder die äußere Bestätigung. Trotzdem zeigen die ähnlichen bzw. gleichgroßen Mittel-
werte der Experimental- und der Kontrollgruppe, dass ein Zusammenhang zwischen der 
Vertrauenswürdigkeit und der Ausführung der Detail in einem Job-Post auf Facebook be-
steht, wobei die Quantität der Details eine weniger große Rolle für die Generation Y spielt.  
 
Die Hypothese 1 wird überprüft, indem die Mittelwerte der Vertrauenswürdigkeitsitems der 
Experimental- und Kontrollgruppe verglichen und die Signifikanzwerte der Variable Detail-
schilderung untersucht werden. Betrachtet man die Mittelwerte der acht, in Kapitel 7.2 auf-
gezählten Items der Vertrauenswürdigkeit, ist zu erkennen, dass der kleinste Mittelwert bei 
Experimental- und Kontrollgruppe bei dem Item „Glaubwürdigkeit“ mit 2,27 bzw. 2,35 auf 
einer Skala von 1 (glaubwürdig) bis 5 (unglaubwürdig) liegt. Auch die verblieben semanti-
schen Differentiale wurden mit dieser Bewertungsstruktur nachvollzogen und verzeichnen 
nur geringfügige Abweichungen zwischen beiden Untersuchungsgruppen. Der größte Mit-
telwert und das zugleich am negativsten wahrgenommene Item ist die „egoistische“ (vgl. 




Obwohl die Kontrollgruppe das verhältnismäßig objektivere Stellenangebot enthielt, liegt 
der Mittelwert mit einem Durchschnitt von 3,10 höher als bei der Experimentalgruppe mit 
einem Wert von 2,98 (vgl. Anhang 12.6, Tabelle 1.1).  
Bei einer Rundung der Mittelwerte fällt auf, dass diese annähernd oder sogar gleichgroß 
sind. Das wiederum bestätigt die vergleichbare Wahrnehmung der Vertrauenswürdigkeit 
des Rekrutierungsversuchs eines fiktiven Beitrags der Douglas GmbH bei der Generation 
Y. Zur gänzlichen Beurteilung einer sogenannten Null-Hypothese wie H1, wird dennoch 
eine Varianzanalyse (vgl. Atteslander 2010, 313) zur Untersuchung beider Gruppen genutzt.  
Mit Hilfe dieser Analyse werden die von der Zielgruppe wahrgenommen und zusammenge-
fassten Ausprägungen der Variable Detailschilderung und Vertrauenswürdigkeit auf einen 
Zufälligkeitsfaktor dieses Zusammenhangs geprüft.  
Demzufolge sind die Vertrauenswürdigkeitsattributionen der Generation Y bezüglich der 
fiktiven Stellenangebote höchst signifikant, weil die Irrtumswahrscheinlichkeit weniger als 
ein Prozent beträgt. Somit kann die übergeordnete Hypothese 1 verifiziert werden. 
Eine weitere Beobachtung von gleichgroßen Mittelwerten wird auch bei den Kompeten-
zitems der Glaubwürdigkeitsbeurteilung des Unternehmens Douglas festgestellt und be-
weist dieselbe Kompetenzwahrnehmung der Experimental- und Kontrollgruppe gegenüber 
der Douglas GmbH (vgl. Anhang 12.6, Tabelle 1.2).  
 
H2 nimmt an, dass eine häufige und regelmäßige Nutzung von Facebook einen Einfluss auf 
die Wahrnehmung der Generation Y bezüglich der Vertrauenswürdigkeit des Jobbeitrages 
hat. Als häufige bzw. aktive Nutzer des sozialen Netzwerkes bezeichnet die Facebook die 
Personen, die sich mindestens einmal im Monat bei der Kommunikationsplattform anmel-
den (vgl. Kapitel 1.2). Das bedeutet von den Personen, die angegeben haben bei Facebook 
registriert zu sein, werden diejenigen genauer untersucht werden, bei denen die Angabe 
„täglich“, „wöchentlich“ und „monatlich“ gemacht wurden. Die durchschnittliche Häufig-
keit der Nutzung von Facebook liegt bei gerundeten Werten von 0,5 und 0,6 der bei beiden 
Forschungsgruppen (vgl. Anhang 12.6, Tabelle 1.8). Der Mittelwert liegt sogar noch unter 
dem Wert 1, welcher eine tägliche Nutzung anzeigt. Wie in Kapitel 1.2 erwähnt, wird die 
regelmäßige Nutzung von Facebook bei den 20- bis 30-Jährigen deutlich gemacht und un-
termauert die Facebook-Statistik, die auf Allfacebook (2017) veröffentlicht wurde.  
Die Irrtumswahrscheinlichkeit der Varianzanalyse mit den beiden Variablen Vertrauens-
würdigkeit und der regelmäßigen Aktivität auf Facebook (vgl. Anhang 12.6, Tabelle 2.7) 
liegt bei 0,00 %. Daraus kann eine hohe Signifikanz der zusammenhängenden Variablen 
Aktivität auf Facebook und der Vertrauenswürdigkeit geschlussfolgert werden. Die vermu-




Zur Überprüfung der dritten Hypothese werden ebenfalls die Mittelwerte von dem vertrau-
enswürdig bewerteten Stellenangebot und dem Interesse an einer Beschäftigung bei dem 
Konzern in den jeweiligen Gruppen überprüft, ehe der Zusammenhang der Variablen unter-
sucht wird. Die Douglas GmbH wurde allgemein von der Experimentalgruppe mit einem 
Durchschnittswert von 2,3 als sympathischer beurteilt, als von der Kontrollgruppe (vgl. 
Anhang 12.6, Tabelle 1.2). Ebenso schätzte die Experimentalgruppe den Parfümeriekonzern 
als professioneller ein als die Kontrollgruppe (vgl. Anhang 12.6, Tabelle 1.2). Das konkret 
angefragte Interesse einer Anstellung bei dem Großkonzern ist wie bei den vorherig be-
trachteten Ergebnissen bei der Experimentalgruppe größer als bei der Kontrollgruppe. Den-
noch liegen die gerundeten Interessens-Werte beider Gruppen mit 3,0 und 3,2 (vgl. Anhang 
12.6, Tabelle 1.8) sehr nah bei einander. Auch die Varianzanalyse der beiden Variablen 
verdeutlicht den Zusammenhang und bestätigt die Hypothese 3 mit einer niedrigen Irr-
tumswahrscheinlichkeit (vgl. Anhang 12.6, Tabelle 2.4), welche eine geringe, zufällige 
Auswirkung auf die erhobenen Daten äußert. Eine zusätzliche Betrachtung des weitestge-
hend positiv wahrgenommen Unternehmensimage der Douglas GmbH (vgl. Anhang 12.6, 
Tabelle 1.2, Tabelle 2.5) kommt durch die eher „professionell“, „sympathisch“, „glaubwür-
dig“, „vertrauenswürdig“ und „kompetente“ Bewertung der Experimental- als auch der 
Kontrollgruppe zum Einsatz.  
Bei einer Gegenüberstellung der Experimental- und Kontrollgruppe lässt sich eine generell 
positivere Gesamtbeurteilung innerhalb der Experimentalgruppe erkennen, so wurden die 
Glaubwürdigkeitskriterien der Anzeige, das Image und die Zuneigung zur Douglas GmbH 
als vertrauenswürdiger bewertet (vgl. Anhang 12.6).  
Zusammenfassend betrachtet konnte der fiktive Job-Post der Experimentalgruppe einen 
größeren Attraktivitätswert und eine positivere Vertrauenswürdigkeitsbewertung erreichen, 
als der fiktive Beitrag der Kontrollgruppe (vgl. Anhang 12.6, Tabelle 1.6). Dies könnte man 
darauf zurückführen, dass die Detailreichtumsvariablen des fiktiven Posts der Experimen-
talgruppe einen größeren Einfluss auf die Generation Y haben. Allerdings müssten diese 
Faktoren für eine exakte Zuschreibung bzw. Attribution der Stellenanzeige auf Facebook in 





7.4 Entstehung der Vertrauenswürdigkeitszuschreibungen 
Eine nicht zu unterschätzende Frage wird zu Beginn dieses Kapitels betont: Wie kamen die 
Vertrauenswürdigkeitsbewertungen zustande und was für Faktoren oder Einschätzungen 
beeinflussten die Beurteilung? 
 
In dieser Untersuchung wurden das Detailreichtum aus der Glaubwürdigkeitsforschung 
(vgl. Kapitel 2.3) nicht nur auf die Medienbotschaft wie bspw. bei der Persuasionsforschung 
übertragen, sondern gezielt auf die Rekrutierungsanzeige in einem weltweit verbreiteten, 
sozialen Netzwerk, welches in diesem Fall Facebook ist, bezogen und analysiert, ob Unter-
schiede bei der Gewichtung einzelner Faktoren bestehen.  
Daher wurden mittels eines Experiments diese Faktoren in zwei unabhängigen Gruppen in 
Bezug auf die Vertrauenswürdigkeit der Stellenausschreibung ermittelt und untersucht. Das 
Experiment wurde mit Hilfe des Programmes Unipark von dem Unternehmens Questback 
erstellt. Dieses Programm bietet verschiedene Funktionen für die optimale Erstellung eines 
individuellen Online-Fragebogens und ermöglicht unter anderem auch die sogenannte Trig-
gerfunktion mit deren Hilfe die Umfrage in ein Online-Experiment umgewandelt werden 
kann. Demzufolge hatte die Triggerfunktion erhebliche Auswirkungen auf die Methode der 
Datenerhebung und die zufällige Personenzuordnung der Experimental- und Kontrollgrup-
pe. Als eine benutzerdefinierbare Variable gekennzeichnet, ordnete diese Funktion in der 
vorliegenden Untersuchung zwei gleichgroße Gruppen per Zufallsprinzip an.  
Nach der Beendigung der Umfrage gab es jedoch einige Schwierigkeiten beim Export der 
Daten. Die ursprünglichen Fehlschläge des Exports führten dazu, dass für die Auswertung 
teilweise über das programminterne Tool „Reporting+“ stattfand, ehe eine vollständige 
Analyse mittels eines zusätzlichen Programms gemacht werden konnte.  
Zur intensiven Betrachtung und Berechnung der erhobenen Daten wurde daher die Statis-
tiksoftware SPSS verwendet. Die Auswertung in Anhang 12.6 ist aus diesem Grund zwei-
geteilt, da einerseits die Datenüberprüfung mit Hilfe des Programms Unipark und der SPSS-










Die Community auf Facebook beschreibt das weltweit größte und weitreichendste Netz-
werk von Individuen, welches jedem registrierten Nutzer die Möglichkeit bietet selbst zu 
publizieren und eigene Inhalten, Bewertungen oder Kritiken zu verbreiten. Durch solche 
sozialen Kommunikationsplattformen im Internet erhalten Rezipienten die Option sich rund 
um die Uhr über ein soziales Netzwerk, sei es beruflich oder privat, auszutauschen und je-
derzeit ansprechbar zu sein. 
Dieses Forschungsexperiment zeigte eine vorwiegend vertrauens- und glaubwürdige Wahr-
nehmung eines beruflichen Job-Postings an Hand einer beispielhaften Facebook-Karriere-
Seite der Douglas GmbH auf. Dabei wurde hauptsächlich die Wahrnehmung der jüngsten, 
auch als Generation Y definierten, Arbeitskräfte auf dem Wirtschaftsmarkt beurteilt, da 
diese Kohorte einerseits durch eine internetaffine Erziehung und andererseits durch den 
Rückgang der Geburtenraten innerhalb der letzten Jahrzehnte zu einer knapperen Human 
Ressource geworden ist. Das Personal Recruiting von großen, internationalen Konzernen 
setzen vielseitige und weitgefächerte Methoden ein, um qualifizierte Arbeitskräfte zu errei-
chen. Eine von diesen Rekrutierungs- bzw. Ansprechmethoden bezieht sich auf die priva-
ten, sozialen Netzwerke im Internet.  
Um eine erfolgreiche Rekrutierung junger Arbeitskräfte sicherzustellen, wurde im Rahmen 
dieser Untersuchung die Vertrauenswürdigkeit der Generation Y über eine Berufsausschrei-
bung auf Facebook geprüft.  
 
Nichtsdestotrotz bleibt festzuhalten, dass im Rahmen dieses Experiments und der anschlie-
ßenden Befragung überwiegend Personen teilnahmen, die Facebook intensiv nutzen und 
gegenüber dieser Plattform eher positiv zugestimmt sind. Zudem wurde das Experiment 
vorwiegend mit Studenten der Generation Y durchgeführt. Auch hier soll der bereits er-
wähnte Schneeballeffekt (vgl. Kapitel 6.3) einer Online-Befragung und die Folge einer 
möglichen Verzerrung des Ergebnisses nicht unerwähnt bleiben. Erschwerend kommt hin-
zu, dass die Charakterisierungen und Items innerhalb der Glaubwürdigkeitsforschung vari-
ieren (vgl. Kapitel 2.3). Des Weiteren kann eine getrennte Betrachtung der Glaub- und Ver-
trauenswürdigkeit ein von der Realität abweichendes Bild der Glaubwürdigkeitsattribution 
erzeugen (vgl. Kapitel 2.3).  
Daher wurden in der Untersuchung bzw. in dem Experiment dimensionsübergreifende 
Items verwendet, ebenso wie einige Kriterien aus der verhaltens- oder kontextorientierten 




Dennoch wäre es aufschlussreich in zukünftigen Glaubwürdigkeitsstudien zu prüfen, wel-
chen Einfluss die sozialen Netzwerke bei den vier Generationen haben und wie sich die 
Facebook-Karriere-Seiten im Vergleich zu den beruflichen Netzwerken bspw. Xing oder 
LinkedIn bei den Generationen durchsetzen können. Welche Werte die Beurteilung der 
Glaubwürdigkeit im Internet zukünftig beeinflussen und wie sich die Kriterien verändern 
werden, bleibt abzuwarten. 
Diese Untersuchung einer externen Rekrutierungsmethode über das soziale Netzwerk Face-
book ergab, dass die Glaubwürdigkeitswahrnehmung eines Jobangebots auf Facebook ab-
hängig von dem Unternehmensimage und der Beschreibung bzw. Darstellung des Beitrages 
ist. Auch wenn sich die junge Generation regelmäßig auf Facebook aufhält, so fehlt dieser 
Generation der Anreiz nach Stellenangeboten auf dieser privaten Kommunikationsplattform 
zu suchen. Deshalb ist davon auszugehen, dass sich, trotz einer eher positiv bis neutral be-
werteten Glaubwürdigkeitsattribution der Anzeige auf Facebook, die studentischen Teil-
nehmer für andere Portale, Foren oder Medien bei einem baldigen Karrierestart interessie-
ren werden. Mit Hilfe gezielter Merkmale und Merkmalsausprägungen konnte festgestellt 
werden, dass der Schreibstil durch eine lockere Ansprache und ferner durch eine umgängli-
che Beschreibung deutlich vertrauenswürdiger wahrgenommen wurde, als ein erzwungen 
objektiver, konventioneller Redestil. Allerdings müssten hierzu noch weitere Studien zur 
Ermittlung der kompletten Detailschilderungskriterien, von der Interaktions- bis hin zur 
Gefühlsbeschreibung, untersucht werden, da dies im begrenzten Rahmen dieser Arbeit nicht 
möglich war, auf alle Detailreichtumsausprägungen einzugehen. 
Weiterhin wäre es interessant die Bezugsobjekte der Glaubwürdigkeitsforschung zu erwei-
tern und eine gesamtheitliche Bewertung eines Facebook-Karriere-Profils durchzuführen 
und nach dessen Glaubwürdigkeitswahrnehmung zu beurteilen. Eine abschließende Paral-
lelstellung mit Karriereportalen oder der Unternehmensbewertungsportalen wie meinChef, 
Jobvoting oder kununu wären für künftige Rekrutierungsentwicklungen aufschlussreich. 
Dabei gilt es auch herauszufinden, welche Glaubwürdigkeitskriterien am stärksten wahrge-
nommen werden, als auch zu entdecken in welchen Bereichen oder Netzwerken diese ein-
gesetzt werden können.  
Darüber hinaus könnten diese Kriterien für eine erfolgreiche Personalbeschaffung über das 
Internet gefiltert und verstärkt eingesetzt werden. Weil sich die Glaubwürdigkeitsforschung 
im Internet und insbesondere in den sozialen Netzwerken noch am Anfang befindet, sind 
weitere Untersuchungen und Merkmalentwicklungen wahrscheinlich. Ebenso ist eine An-
passung an die Marketingstandards der externen Rekrutierungsmethoden möglich. Deshalb 
kann kein endgültiges Fazit bezüglich des Erfolgs einer Rekrutierung durch Facebook-




9 Zukunftsaussichten  
Die jungen Millennials halten sich oft bei der Kommunikationsplattform Facebook auf (vgl. 
BITKOM 2017). Dennoch suchen sie auf dieser Plattform nicht gezielt nach Berufs- und 
Jobangeboten, sondern sehen Facebook als eine Kommunikationsplattform für den privaten 
Austausch von Nachrichten (vgl. Kapitel 3).  
Als größtes, soziales Netzwerk ermöglicht Facebook den Unternehmen innerhalb der Platt-
form international zu agieren und eine große Reichweite zu erlangen. Da Facebook die 
weltweit größten Nutzerzahlen bezieht und diese, nach den bisherigen Statistiken zu urtei-
len, weiterhin anwachsen werden, bietet das Netzwerk der Personalwirtschaft ein weitstreu-
endes, generationsübergreifendes und kostengünstiges Rekrutierungsinstrument (vgl. Kapi-
tel 1.2; Kapitel 4). 
Infolge der Entwicklung marketingspezifischer Facebook-Tools wie beispielsweise dem 
Business Manager, Werbeanzeigen oder dem eingefügten Shop, wird es den Unternehmen 
ermöglicht, relativ unkompliziert viele Personen zu erreichen und einige Produkt- oder 
Dienstleistungsfunktionen für ihre Nutzer anzubieten. Daher bleibt abzuwarten, ob zukünf-
tig neue oder erweiternde rekrutierungs- und nutzeroptimierte Anwendungen auf dem Portal 
Facebook entstehen werden.  
Andernfalls besteht auch die Möglichkeit einer Entwicklung oder dem Anpassung weiterer 
Konkurrenznetzwerke wie es Facebook bei Instagram oder dem Facebook Messenger fabri-
ziert hat (vgl. Facebook-Business 2017). 
Diese theoretischen Entwicklungsmöglichkeiten bezogen auf das soziale Netzwerk Face-
book sind rein hypothetisch zu betrachten, basieren jedoch auf bisherigen Erkenntnissen 
und Gegebenheiten. Obgleich die vorherigen Zukunftsaussichten in Bezug auf dem aktuel-
len und technischen Zustand von Facebook bezogen wurden, so bleibt es abzuwarten, ob 
tatsächlich ausgefeilte Rekrutierungsmethoden auf dem sozialen Netzwerk entstehen wer-
den.  
 
Hieraus ergibt sich, dass weitere Glaubwürdigkeitsforschungen in dem sozialen Netzwerk 
durchgeführt werden sollten, um das Verhalten der Rekrutierungszielgruppen zu beobach-
ten und zu analysieren. Weitere Gedankengänge zu möglichen Forschungsstudien in Bezug 
auf die Glaubwürdigkeit wurden bereits in Kapitel 8 geschildert.  
Wünschenswert wäre jedoch eine Langzeitstudie der Glaubwürdigkeitsbeurteilung von Fa-
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Auf den folgenden Seiten befinden sich die ergänzenden Darstellungen und Berichte ange-
fangen bei der Infografik der Deloitte Studie (2017) in Anhang 12.1 bis zur Auswertung 
des Experiments in Anhang 12.6. 
 
12.1 Deloitte Millennial Survey: Stability, flexibility, and automation  
 
 







12.2 Dimensionen und Variablen der Glaubwürdigkeit nach Nawratil 
 
 






12.3 Facebook Beiträge für Experimental- und Kontrollgruppe 
12.3.1 Job-Post der Experimentalgruppe 
 
(Quelle: Eigene Darstellung 2017) 
 
 
12.3.2 Job-Post der Kontrollgruppe 
 


































Die hier angegebenen Internetportale unterstützen Studierende, Forscher oder Unternehmen 
dabei Teilnehmer für ihre Online-Befragung zu finden. Dabei ist zu beachten, dass in der 
jeweiligen Umfrage eine Verlinkungen innerhalb der Online-Umfrage auf die Plattform 
vorhanden ist.  
 
 
SurveyCircle wurde 2016 von Jonas Johé gegründet und ist eine kostenlose Plattform, wel-
che auf dem Prinzip der Unterstützung aller angemeldeten Teilnehmer untereinander funk-
tioniert. Deshalb gibt es auf dieser Plattform ein punktebasiertes Ranking aller aktuellen 
Online-Umfrage. Dennoch ist die von der Plattform gewonnene Stichprobe zu klein um 





Die Plattform Thesius hingegen wurde von den Studierenden und Doktoranden der Johan-
nes Gutenberg-Universität in Mainz entwickelt. Es gibt unterschiedliche Themenbereiche 
aus der Wissenschaft, Wirtschaft oder Marktforschung, die man den Umfragen zu ordnen 
kann. Zusätzlich bietet diese Plattform eine Blog und Recherche Funktion sowie eigene 
Jobbörse an. Auch hier muss eine Verlinkung zur Webseite Thesius innerhalb der Umfrage 
enthalten sein, allerdings haben die Teilnehmer die Chance auf einen Gewinn und werden 
dadurch zu einer Beteiligung an der Umfrage verleitet.  
(Quelle: https://www.thesius.de/) 
 
Die Stichprobe wurde des Weiteren durch das Netzwerk Facebook erweitert, um die Stu-
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